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ABSTRAK 
 
      Penyampaian pesan dalam iklan dilakukan melalui penggu aan daya tarik 
iklan. Hanya saja penggunaan daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan 
masih jarang ditampilkan dalam iklan. Penggunaan daya tarik iklan yang 
digunakan pada konsumen perempuan pada umumnya hanymenggunakan daya 
tarik emosional saja. Pemilihan daya tarik dalam iklan menjadi penting karena 
citra merek salah satunya tercipta melalui iklan. Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh penggunaan daya tarik emosional dan rasional secara 
bersamaan dalam iklan cetak terhadap citra merek pada remaja akhir perempuan. 
      Karakteristik subjek dalam penelitian ini adalah remaja perempuan yang 
berusia 17-21 tahun dan mempunyai minat membaca media c tak dengan segmen 
remaja. Penelitian ini menggunakan metode eksperimen semu dengan desain 
eksperimen non-randomized pretest-posttest control group design. Subjek 
penelitian berjumlah 40 orang yang terbagi dalam kelompok eksperimen dan 
kontrol. Perlakuan pada kelompok eksperimen yaitu pemberian tiga jenis iklan 
dengan daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan berulang sebanyak 
enam kali. 
     Hasil pengujian hipotesis dengan teknik Independent Sample T-Test 
menghasilkan perbedaan mean sebesar 10,5 dengan koefisien t=-2,165 dan 
p=0,037 (p<0,05). Hal tersebut berarti ada pengaruh yang signifikan pada 
penggunaan daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan terhadap citra 
merek remaja akhir perempuan. Oleh karena itu, remaja perempuan sebagai 
konsumen sebaiknya tidak hanya mempertimbangkan aspek afektif saja namun 
juga kognitif ketika merespon sebuah iklan, khususnya iklan produk pakaian 
sehingga dapat memilih pakaian yang sesuai dengan dirinya. 
 
Kata Kunci: Daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam 
iklan cetak, citra merek, remaja akhir perempuan.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
     Persaingan bisnis yang semakin ketat sebagai dmpak dari pasar bebas sepuluh 
tahun terakhir, memaksa para produsen menentukan str tegi pemasaran yang 
paling efektif dan efisien agar produknya dapat diterima oleh pasar. Persaingan 
semakin tampak pada pemasaran produk dengan jenis ya g sama atau memiliki 
karakteristik fisik yang relatif homogen misalnya produk rokok, minuman ringan, 
dan pakaian (Shimp, 2003, h.443). 
     Konsumen merupakan salah satu faktor yang menjadi parameter keberhasilan 
strategi pemasaran. Hal tersebut menyebabkan perpaduan antara produk, harga, 
promosi, dan distribusi dalam bauran pemasaran (marketing mix) harus 
disesuaikan dengan segmen pasar yang akan dituju oleh produsen (Arens, 2004, 
h.14). Konsumen remaja menjadi salah satu segmen yang menjadi perhatian 
produsen karena loyalitas pada merek suatu produk mulai terbentuk pada masa 
tersebut (Solomon, 1992, h.448). Perkembangan kepribadian individu berangsur 
stabil pada masa remaja khususnya pada masa remaja akhir, sehingga sikap dan 
pola perilaku pada saat itu cenderung akan dibawa terus sampai dewasa bahkan 
seumur hidupnya termasuk pilihan terhadap merek (Reynolds dan Wells, 1977, 
h.80). 
     Sebagian besar kelompok konsumen di Indonesia ad lah perempuan 
khususnya usia 18 sampai 30 tahun, yaitu usia remaja akhir sampai dewasa awal. 
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Kelompok konsumen tersebut biasanya membeli produk pemutih kulit, busana, 
dan sabun pelembut kulit (Saraswati, 2006). Hal tersebut diperkuat dengan adanya 
fakta bahwa jumlah konsumen dari salah satu jaringan pemasaran pakaian terbesar 
di Indonesia masih didominasi oleh perempuan, yaitu 60% konsumen perempuan 
dan 40% konsumen laki-laki (Suara Mereka, 2004). 
     Remaja perempuan memang sering menjadi sasaran b gi produsen. Banyak 
bintang iklan yang ditampilkan adalah remaja perempuan. Tujuannya adalah 
untuk menarik remaja perempuan yang lain agar meniru penampilan bintang iklan 
yang sama-sama berusia remaja. Sebagai target pasar, remaja sangat potensial 
menjadi konsumen. Penyebabnya karena di usia remaja, per saan selalu ingin 
tampil menarik di depan lawan jenis sangat mendominasi kepribadiannya. Remaja 
perempuan membeli produk yang ditawarkan untuk tampil cantik, menarik, dan 
untuk menunjukkan eksistensinya di depan remaja laki-laki (Herdiyani, 2004). 
     Konsumen remaja merupakan segmen potensial bagi pemasar sehingga banyak 
produk bersegmen remaja yang beredar di pasaran. Oleh sebab itu, pemasar harus 
mampu membangun ciri khas dari merek produknya sehingga berbeda dengan 
merek-merek yang lain (Arnould dkk, 2005, h.120). Menurut Trisnanto (2006, 
h.7), survei membuktikan bahwa tiga dari empat pengga tian pilihan merek yang 
dilakukan oleh konsumen bukan karena performa produknya melainkan lebih 
disebabkan karena pelayanan terhadap konsumen dan pengalaman buruk 
konsumen terhadap suatu merek. Oleh karena itu, pemasar paling berminat pada 
pengetahuan konsumen mengenai merek dan memberikan saji yang kompetitif 
misalnya melalui iklan dan pengembangan produk untuk membangun ciri khas 
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dari sebuah merek. Pengetahuan konsumen tentang merek dapat diperoleh melalui 
kesadaran konsumen terhadap merek (brand awareness) dan citra dari merek 
(brand image) yang dimiliki oleh konsumen (Engel dkk, 1994, h.317-318). 
      Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Grace dan O’Cass (2002), 
disimpulkan bahwa citra merek merupakan faktor yang paling kuat mempengaruhi 
pemaknaan suatu merek. Pemaknaan tersebut yang kemudian akan berpengaruh 
dalam keputusan membeli. Ditambahkan oleh Browne dan K ldenberg (1997) 
bahwa ternyata perempuan lebih memilih iklan yang berorientasi pada citra dan 
lebih mudah dipengaruhi dibanding laki-laki. Penyebabnya karena perempuan 
sebagai konsumen lebih menginginkan hubungan dengan su tu merek. Hal 
tersebut membuat citra, filosofi, dan etika dari suatu merek akan sejalan dengan 
kebutuhan dan harapannya (Gobe, 2002, h.51). Hal tersebut menunjukkan bahwa 
jenis kelamin dari segmen pasar yang akan dituju oleh produsen juga harus 
diperhatikan terutama ketika akan menciptakan citra merek suatu produk 
khususnya melalui sebuah iklan. Citra merek terdiri ari tanggapan kognitif 
terhadap ciri merek, konsekuensi penggunaan merek, situasi pemanfaatan yang 
tepat, dan tanggapan afektif sehubungan dengan suatu merek (Peter dan Olson, 
2000, h.44). 
       Konsumen memandang diri dan produk-produk yang dibeli dihubungkan 
dengan citra-citra. Citra yang mempengaruhi perilaku membeli antara lain citra 
diri (self image) dan citra merek (brand image). Citra diri yaitu gambaran individu 
tentang dirinya. Sedangkan citra merek timbul dari semua kesan yang diperoleh 
konsumen dari berbagai sumber tentang merek produk tertentu. Pemasar 
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diharapkan memperhatikan citra-citra tersebut ketika menyusun rencana dan 
program promosional sebuah produk (Winarhadi, 1991, h.178).  
      Mempunyai citra yang dianggap positif oleh lingkungan dipandang penting 
bagi remaja perempuan. Remaja perempuan lebih memperhatikan bagaimana 
penampilannya di depan orang lain daripada apa yangd pat dilakukan kepada 
orang lain. Perkembangan citra diri pada remaja lebih dipengaruhi oleh 
pengalaman dengan lingkungan dibanding karena perubahan fisiknya (Fuhrmann, 
1990, h.340-341). Individu lebih banyak menghabiskan waktu bersama teman 
sebaya dibanding keluarga pada masa remaja. Hal tersebut menyebabkan 
perkembangan remaja lebih dipengaruhi oleh teman sebayanya. Pengaruh tersebut 
akan tampak pada sikap, pembicaraan, minat, penampilan, dan perilaku individu. 
Sebagian besar remaja mengetahui bahwa bila individu memakai model pakaian 
yang sama dengan pakaian anggota kelompok yang dianggap populer, maka 
kesempatan untuk diterima oleh kelompok tersebut akan menjadi lebih besar. 
Pengaruh yang besar dari teman sebaya juga turut mempengaruhi citra diri 
individu (Hurlock, 1980, h.213). 
     Menurut Loudon dan Bitta (1993, h.309) citra diri isebut juga konsep diri 
(self concept). Konsep diri yaitu totalitas fikiran dan perasaan yang dimiliki 
individu tentang dirinya (Mowen dan Minor, 1995, h.211). Melalui pengetahuan 
tentang konsep diri atau citra diri individu, dapat diketahui hubungan antara cara 
individu melihat dirinya dengan perilaku individu sebagai konsumen. Persepsi diri 
konsumen dapat berpengaruh besar terhadap proses pembelian suatu produk. 
Pilihan terhadap merek tertentu kemungkinan disebabkan karena adanya 
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kesesuaian dengan citra diri individu. Konsumen mungkin tidak menemukan 
kesesuaian antara citra merek dengan citra diri aktualnya, namun kesesuaian dapat 
terjadi antara citra merek dengan citra diri ideal individu (Loudon dan Bitta, 1993, 
h.312-314). 
     Sebuah merek akan cenderung lebih dipilih dan ibeli jika konsumen 
menemukan keterkaitan antara citra merek dengan citra dirinya. Remaja ternyata 
lebih mudah terpengaruh oleh citra sebuah merek diban ing orang dewasa. Pada 
masa remaja, individu sangat memperhatikan citra dii sehingga segala sesuatu 
yang berhubungan dengan diri remaja akan disesuaikan dengan citra dirinya, 
termasuk dalam pemilihan merek suatu produk (Arnould dkk, 2005, h.120-121). 
Hal tersebut sejalan dengan fenomena yang terjadi pa remaja perempuan 
sebagai konsumen. Remaja perempuan membeli produk ata  j sa lebih karena 
citranya dan sarana pencitraan yang paling efektif adalah melalui periklanan 
(Indarto, 2003, h.1). 
      Pengembangan suatu citra melalui iklan terkait dengan pemberian identitas 
khusus bagi suatu merek. Khususnya bagi merek-merek yang berkompetisi dalam 
kategori produk di mana terdapat sedikit diferensiasi fisik dan seluruh merek 
relatif homogen, misalnya celana jeans (Shimp, 2003, h.442). Hal tersebut 
dikarenakan konsumen dapat memberikan tanggapan yang berbeda-beda terhadap 
citra perusahaan atau merek suatu produk meskipun pada jenis produk yang sama 
(Kotler, 2002, h.338). Ada berbagai faktor yang memp ngaruhi perilaku 
konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Proses perilaku 
konsumen tersebut dalam strategi pemasaran sering kali digambarkan sebagai 
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black box oleh pemasar. Proses yang terjadi dalam black box berupa proses mental 
yang tidak dapat diamati secara langsung. Black box dalam strategi pemasaran 
antara lain berisi motivasi, sikap, keyakinan, pengalaman masa lalu, kepribadian, 
proses belajar, dan persepsi yang dimiliki oleh konsumen. Hal tersebut yang dapat 
membuat konsumen memiliki pilihan atau mengubah pilihan terhadap merek 
suatu produk (Swastha dan Handoko, 1987, h.30-34). 
      Iklan diharapkan mampu mempengaruhi afeksi, kognisi, dan konasi dengan 
tujuan akhir mempengaruhi perilaku membeli konsumen (Peter dan Olson, 2003, 
h.424). Berhasil tidaknya sebuah iklan bergantung pada respon konsumen 
terhadap iklan tersebut. Respon terhadap iklan dibentuk oleh banyak karakteristik 
konsumen seperti motivasi dan pengetahuan konsumen (Engel dkk, 1995, h.98). 
Motif yang mendasari perilaku konsumen diantaranya ad lah motif rasional dan 
emosional. Motif rasional terjadi ketika konsumen melakukan perilaku membeli 
berdasarkan pertimbangan manfaat atas pilihan barang yang akan dibeli. 
Sedangkan motif emosional terjadi ketika konsumen menggunakan kriteria 
subjektif seperti rasa bangga, ketakutan, atau status dalam masyarakat sebagai 
tujuan dari perilaku membeli (Schiffman dan Kanuk, 2000, h.69). Motif-motif 
tersebut dapat membantu pemasar menentukan strategi periklanan yang tepat 
untuk menarik konsumen. 
      Menurut Belch dan Belch (2001, h.275), salah satu elemen dasar dalam 
strategi periklanan adalah pemilihan daya tarik iklan (advertising appeal). Daya 
tarik iklan adalah usaha kreatif yang dilakukan oleh p ngiklan untuk memotivasi 
dan mempengaruhi konsumen melalui iklan dengan membuat produk yang 
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ditawarkan menarik perhatian konsumen (Gilson dan Berkman, 1980, h.388). 
Daya tarik yang digunakan dalam iklan dapat mempengaruhi persepsi, sikap, dan 
perilaku konsumen. Namun kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang 
mendukung suatu produk seringkali bergantung pada sikap konsumen terhadap 
iklan itu sendiri (Engel dkk, 1995, h.95). Hal tersbut membuat daya tarik yang 
digunakan harus disesuaikan dengan kebutuhan konsume . Pengiklan juga harus 
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku membeli. Salah satu 
faktor yang mempengaruhi perilaku membeli adalah faktor individual yaitu 
motivasi, persepsi, dan proses belajar. Setiap individu memiliki perasaan, 
pemikiran, dan reaksi yang berbeda-beda terhadap suatu produk. Faktor psikologis 
tersebut yang kemudian mempengaruhi pengambilan keputusan pada konsumen 
(Loudon dan Bitta, 1993, h.673-675). 
      Ada beberapa tipe daya tarik yang biasa digunaka  dalam iklan. Daya tarik 
tersebut antara lain emosional, rasional, komparatif (Loudon dan Bitta, 1993, 
h.467-473), positif, negatif, humor, dan seks (Gilson dan Berkman, 1980, h.388). 
Menurut Satyasuryawan (2003), penggunaan daya tarik emosional dalam iklan 
dianggap lebih efektif digunakan pada konsumen perempuan. Hal tersebut 
disebabkan karena ketika sebuah produk dengan segmen per mpuan dipasarkan, 
proses berfikir secara rasional dalam pengambilan keputusan tidak berfungsi lagi. 
Sebaliknya yang terjadi adalah keputusan diambil secara emosional, sehingga 
penggunaan daya tarik yang digunakan untuk mempengaruhi konsumen 
perempuan sebaiknya bersifat emosional. Hal tersebut sejalan dengan pendapat 
Kartajaya dan Yuswohady (2006, h.123-124), yang menyebutkan bahwa ketika 
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produsen memasarkan produk bersegmen perempuan, pengambilan keputusan 
oleh konsumen tidak lagi rasional namun telah dipengaruhi oleh faktor emosional. 
      Pendapat tersebut tidak sesuai dengan perkembangan individu pada masa 
remaja. Individu mengalami perubahan-perubahan dalam spek kognisi dan emosi 
ke arah yang lebih baik dibanding tahap sebelumnya pada masa  remaja. Hal 
tersebut sebagai akibat dari perubahan biologis, lingkungan, dan sosial pada masa 
remaja (Santrock, 2002, h.348). Oleh karena itu, iklan produk bersegmen remaja 
diperkirakan akan lebih tepat jika menggunakan daya t rik rasional dan emosional 
secara bersamaan. 
     Pada masa remaja, individu lebih mampu berfikir secara abstrak dan logis 
dibanding pada tahap perkembangan sebelumnya (Santrock, 2003, h.108). Selain 
itu, daya tarik rasional lebih efektif dalam mempengaruhi konsumen yang 
terpelajar (Schiffman dan Kanuk, 2000, h.251). Sejalan dengan teori 
perkembangan kognitif Piaget yang menyebutkan bahwa pada masa remaja, 
individu telah berada pada tahap perkembangan operasional formal, individu 
dalam memecahkan masalah akan lebih sistematis, menggunakan hipotesis 
tentang mengapa sesuatu terjadi, dan kemudian menguji hipotesis tersebut secara 
deduktif (Santrock, 2003, h.51) termasuk ketika harus merespon sebuah iklan.  
      Meskipun kebanyakan remaja termasuk dalam kelompok terpelajar, remaja 
tetap saja mempunyai kebutuhan-kebutuhan dasar sesuai tahapan 
perkembangannya seperti kebutuhan untuk memiliki kebebasan dan kebutuhan 
diterima oleh sesamanya (Solomon, 1992, h.448). Ditambahkan oleh Havighurst 
(dalam Hurlock, 1980, h.10) bahwa pada masa remaja, individu mempunyai 
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kebutuhan untuk mencapai hubungan baru yang lebih matang dengan teman 
sebaya baik laki-laki maupun perempuan. Kebutuhan tersebut lebih dapat 
ditampilkan melalui iklan dengan daya tarik emosional dibanding rasional melalui 
kalimat yang ditampilkan dalam iklan, pilihan warna at u gambar yang ada dalam 
iklan. Ditambahkan oleh Mellers dkk (1999) dalam penelitiannya bahwa 
pengalaman yang bersifat emosional akan berpengaruh dalam pengambilan 
keputusan membeli. Pengalaman yang bersifat emosional misalnya rasa percaya 
diri dan penerimaan oleh kelompok sosialnya. Penelitian tersebut menggunakan 
metode eksperimen dengan subjeknya adalah mahasiswa dari Universitas 
California, Amerika Serikat. Hal tersebut menunjukkan bahwa penggunaan daya 
tarik emosional tampaknya juga efektif digunakan pada remaja. Sehubungan 
dengan perkembangan emosional dan kognitif pada masa remaja yang telah 
disebutkan di atas, maka dimungkinkan penggunaan daya t rik rasional dan 
emosional secara bersamaan pada iklan akan berpengauh bagi konsumen remaja. 
     Iklan dengan daya tarik rasional adalah iklan y g berusaha mempengaruhi 
persepsi dan pengetahuan konsumen tentang suatu prod k dengan memberikan 
informasi yang menghasilkan respon kognitif yang menguntungkan bagi pemasar. 
Sedangkan iklan dengan daya tarik emosional adalah iklan yang berusaha 
mempengaruhi persepsi konsumen tentang ciri emosional dan simbolis suatu 
produk dengan menghasilkan respon afektif yang mendukung sehingga 
menguntungkan bagi pemasar (Engel dkk, 1994, h.407). Iklan dengan daya tarik 
emosional lebih menampilkan kebutuhan psikologis dari p da kebutuhan akan 
manfaat dari produk. Kebutuhan psikologis misalnya kebutuhan untuk dicintai 
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dan mencintai, kebutuhan untuk memiliki teman, dan kebutuhan dihormati 
sebagai orang yang sukses (Gilson dan Berkman, 1980, h.389). 
      Menurut Belch dan Belch (2001, h.279), daya tarik rasional dan emosional 
secara bersamaan dalam sebuah iklan dapat pula digunakan oleh pemasar. Hal 
tersebut disebabkan karena konsumen seringkali menggunakan motif rasional dan 
emosional dalam proses pengambilan keputusan membeli. Sehingga iklan akan 
lebih efektif apabila mampu menampilkan kebutuhan-kebutuhan tersebut agar 
dapat menarik perhatian konsumen. 
     Salah satu contoh iklan cetak yang menggunakan daya tarik emosional dan 
rasional adalah iklan Sony Ericsson (Suara Merdeka, 15 Agustus 2006, h.17) yang 
menampilkan tiga orang remaja sedang berjalan berangkulan sambil tertawa dan 
membawa handphone Sony Ericsson, di bagian kanan iklan tersebut menampilkan 
empat jenis produk Sony Ericsson dengan tipe yang berbeda disertai dengan 
fasilitas dan kelebihan dari masing-masing tipe handphone. 
     Penelitian yang dilakukan oleh Muk (2003) menyimpulkan bahwa daya tarik 
rasional lebih efektif digunakan dari pada daya tarik emosional ketika konsumen 
sedang mengalami krisis. Penelitian tersebut dilakuk n di Amerika Serikat pasca 
terjadinya targedi World Trade Centre, 11 September 2001. Hal ini membuktikan 
bahwa kondisi individual seperti perasaan dan pengalaman sangat mempengaruhi 
persepsi dan sikap konsumen terhadap iklan suatu produk. Iklan yang disukai atau 
dievaluasi secara menguntungkan dapat menghasilkan si p yang lebih positif 
terhadap suatu produk. Iklan yang tidak disukai mungkin menurunkan evaluasi 
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produk oleh konsumen. Evaluasi terhadap suatu produk akan mempengaruhi 
pengambilan keputusan membeli konsumen (Engel dkk, 1995, h.95). 
     Menurut Solomon (1992, h.448), remaja mempunyai pengaruh yang besar 
dalam keputusan membeli keluarga. Pendapat tersebut did kung penelitian yang 
dilakukan oleh Kim dan Lee (1997) yang menyimpulkan bahwa remaja 
mempengaruhi keputusan membeli dalam keluarga, baikpembelian produk 
kebutuhan keluarga seperti pasta gigi, shampoo, mobil, televisi, maupun 
kebutuhan pribadi anak seperti baju dan sepatu. Penelitia  di atas menggunakan 
subjek remaja dan orang tua. Jumlah remaja yang menjadi subjek adalah dua per 
tiga dari keseluruhan subjek penelitian dengan usiaant ra 12 sampai 19 tahun. 
Jumlah remaja perempuan yang dijadikan subjek kurang lebih 50% dari jumlah 
keseluruhan subjek penelitian. Menurut Solomon (1992, h.448-449), pengaruh 
keputusan membeli remaja dalam keluarga akan semakin besar ketika kedua 
orang tua mereka bekerja dan memiliki sedikit waktu untuk berbelanja kebutuhan 
rumah tangga. Barang yang dibeli oleh remaja berupa bar ng kebutuhan sehari-
hari misalnya sereal, makanan beku, keju, susu, dan sayuran. Remaja juga 
berbelanja kebutuhan untuk dirinya sendiri misalnya pakaian dan kosmetik. 
     Kebanyakan remaja sangat memperhatikan penampilan dan citra tubuh (body-
image)nya, terutama remaja perempuan. Hal tersebut disebabkan karena menurut 
remaja, kecantikan dan daya tarik fisik sangat penting untuk memperoleh 
dukungan sosial, popularitas, pemilihan teman hidup, an karier (Hurlock, 1980, 
h.219-220). Rentang usia untuk remaja akhir, khususnya remaja akhir perempuan 
di Indonesia adalah 17 sampai 21 tahun (Mappiare, 1982, h.36). 
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     Menurut Solomon (1992, h.451), mahasiswa lebih mudah dipengaruhi oleh 
iklan. Hal tersebut disebabkan karena pada umumnya mahasiswa harus tinggal 
jauh dari rumah untuk yang pertama kalinya. Mahasiswa harus membuat banyak 
keputusan membeli yang dulu dilakukan oleh orang tua. Keadaan tersebut 
menguntungkan bagi produsen, terutama yang akan memasarkan merek produk 
baru, karena mahasiswa sebagai konsumen belum mempunyai pilihan tetap 
terhadap merek suatu produk.  
     Menurut Hurlock (1980, h.218), salah satu minat p da masa remaja adalah 
lebih meyukai membaca majalah dari pada buku-buku. Ditambahkan oleh 
Solomon (1992, h.451) bahwa mahasiswa memiliki kesempatan menonton televisi 
lebih sedikit dibanding individu pada umumnya. Mahasiswa juga jarang membaca 
koran sehingga media yang lebih efektif untuk mengiklankan produk dengan 
segmen remaja adalah majalah. Hal tersebut sejalan dengan hasil wawancara 
terhadap beberapa mahasiswi Psikologi Universitas Diponegoro. Banyaknya tugas 
kuliah dan kegiatan yang dilakukan di luar jam kuliah membuat mahasiswi jarang 
menonton televisi. Kebanyakan mahasiswi tersebut memperoleh hiburan dari 
membaca majalah remaja dan radio. Majalah remaja yang biasa dibaca antara lain 
Gadis, CosmoGirl, Kawanku, Aneka Yess!, Seventeen, Olga dan CitaCinta. 
      Berdasarkan survey yang dilakukan oleh pintunet.com, sebuah situs suara 
konsumen di Indonesia, majalah remaja terbaik berdasark n kriteria kualitas 
jurnalistik, sampul, tampilan dan tata letak, kualitas isi dan informasi, dan apakah 
menarik untuk dibaca adalah Animonster, Gadis, Hai, Cosmo-Girl, dan Aneka 
Yess!. Survei tersebut dilakukan pada bulan Mei 2006. Gadis merupakan majalah 
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bersegmen remaja perempuan, yang mendapatkan posisi tertinggi di antara 
majalah remaja perempuan yang lain. Kurang lebih 80% iklan produk yang ada 
dalam majalah tersebut adalah produk kecantikan atau produk yang berhubungan 
dengan perawatan tubuh seperti obat anti jerawat, milk cleanser, cologne, body 
wash, fashion dan parfum, yang pada dasarnya bertujuan untuk menduku g 
penampilan remaja perempuan.  
     Berdasarkan hasil observasi peneliti pada majalah Gadis, Olga! dan Kawanku, 
ternyata iklan produk pakaian yang ditampilkan dalam majalah tersebut hanya 
menggunakan daya tarik emosional saja. Misalnya dalam Gadis edisi 
No.01.XXXIV Januari 2007, iklan pakaian dengan merek i -be menampilkan 
seorang remaja perempuan sedang tertawa dengan tulisan d  bagian atas iklan 
yang berbunyi, “Jangan ngaku pede kalo belum pake ie-be”. Tidak ada informasi 
apapun tentang merek produk yang diiklankan. Begitu pula dengan iklan pakaian 
bermerek Surfer Girl. Iklan tersebut hanya menampilkan gambar kartun yag 
bercerita tentang kehidupan di Bali dengan tulisan besar di bagian atas iklan Born 
in Beautiful Bali, Surfer Girl. 
      Seperti yang telah disebutkan sebelumnya bahwa pada masa remaja banyak 
terjadi perubahan-perubahan dalam aspek kognisi dan emosi dibanding tahap 
perkembangan sebelumnya. Perubahan tersebut terjadi pada remaja laki-laki 
maupun remaja perempuan dan berpengaruh pada semua aspek kehidupan remaja 
termasuk ketika harus merespon suatu produk. Oleh karena itu, penggunaan daya 
tarik yang sesuai dengan motif dan kebutuhan remaja sebaiknya juga 
dipertimbangkan dalam pemasaran, misalnya dalam aspek kognisi dan emosi. 
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      Pada masa remaja, loyalitas pada sebuah merek mulai terbentuk, sehingga 
diharapkan remaja akan selalu membeli merek yang sama pada masa yang akan 
datang (Solomon, 1992, h.448). Penyebabnya adalah pda masa remaja 
perkembangan kepribadian individu mulai stabil sehingga sikap dan pola perilaku 
akan dibawa terus sampai dewasa bahkan seumur hidupnya (Reynolds dan Wells, 
1977, h.80). Hal tersebut menjadi salah satu pertimbangan produsen ketika 
memasarkan produknya. Menurut Arnould dkk (2005, h.120), pemasar mulai 
menyadari bahwa sebuah produk tidak hanya memiliki karakteristik fisik saja 
namun juga mempunyai karakteristik sosial dan psikologis sehingga atribut yang 
dimiliki oleh konsumen sebagai individu seperti perasaan, ide dan sikap tentang 
suatu merek adalah hal penting diperhatikan dalam perilaku membeli.  
      Iklan diakui sebagai alat yang efektif dalam memasarkan produk (Jefkins, 
1996, h.2). Untuk produk yang memiliki jenis dan karakteristik yang sama, iklan 
dapat digunakan sebagai sarana untuk menciptakan citr  merek sehingga produk 
tersebut mempunyai atribut yang unik dibanding produk-produk lain yang sejenis 
(Belch dan Belch, 2001, h.266). Salah satu cara yang dapat digunakan untuk 
menciptakan citra suatu merek adalah melalui pemilihan daya tarik iklan yang 
sesuai dengan motivasi yang dimiliki oleh konsumen. Motif tersebut antara lain 
motif rasional dan emosional. Penelitian mengenai citra merek maupun daya tarik 
iklan, khususnya daya tarik rasional dan emosional memang sudah dilakukan oleh 
beberapa peneliti misalnya penelitian yang dilakukan oleh Muk yang berjudul A 
Content Analysis of Print Advertising Appeals In Time of Crisis, namun penelitian 
tersebut dilakukan di Amerika Serikat, sedangkan di In onesia sendiri masih 
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sangat jarang ditemukan. Riset seputar iklan bertujuan untuk mengetahui 
efektifitas pesan yang disampaikan melalui iklan dalam meningkatkan penjualan 
(Purwadi, 2000, h.325).  
      Berdasarkan uraian di atas, pentingnya daya trik emsoional dan rasional 
dalam sebuah iklan bagi terpenuhinya motif-motif individu menjadi penting. 
Dalam hal ini peneliti menggunakan pengujian terhadap pengaruh penggunaan 
daya tarik emosional dan rasional dalam iklan terhadap citra merek menggunakan 
metode eksperimental. Menurut Zeithaml dan Bitner (2000, h.271), metode 
eksperimental merupakan cara yang paling efektif untuk mengetahui reaksi 
konsumen secara spesifik terhadap perubahan yang terjadi di lingkungan. Hal 
tersebut penting bagi pemasar karena dengan demikian dapat diketahui reaksi dan 
pilihan yang sebenarnya dari konsumen. 
       
B. Rumusan Masalah 
     Permasalahan yang diajukan dalam penelitian ini adalah apakah penggunaan 
daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam iklan cetak 
berpengaruh terhadap citra merek pada konsumen perem uan, khususnya pada 
tahap perkembangan remaja akhir? 
 
C. Tujuan Penelitian 
     Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh penggunaan daya 
tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam ik n cetak terhadap citra 
merek pada perempuan, khususnya pada tahap perkembangan remaja akhir. 
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Apakah terdapat perbedaan citra merek pada kelompok eksperimen yang 
diberikan iklan dengan daya tarik emosional dan rasional, sedangkan kelompok 
kontrol hanya diberi iklan dengan daya tarik emosional. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat teoritis 
      Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi 
perkembangan ilmu psikologi terutama dalam pengembangan disiplin ilmu 
psikologi industri. Hal tersebut disebabkan karena studi mengenai iklan 
merupakan bagian dari ilmu psikologi konsumen dan pemasaran. 
2. Manfaat praktis 
a.  Memberikan masukan kepada remaja, khususnya remaja perempuan, 
untuk memperhatikan daya tarik emosional dan rasionl yang mencul 
bersamaan dalam iklan sehingga pembentukan citra suatu merek 
diharapkan akan cenderung lebih konsisten. Hal tersebut membuat 
individu lebih mudah dalam memilih pakaian yang sesuai dengan 
dirinya. 
b. Memberikan masukan kepada praktisi di bidang periklanan media 
cetak khususnya dengan segmen remaja perempuan untuk 
memperhatikan pemilihan daya tarik iklan yang digunakan dalam 
promosi ketika akan membangun citra merek produknya. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Citra Merek 
1. Pengertian citra merek 
     Citra adalah total persepsi terhadap suatu objek, yang dibentuk dengan 
memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu (Pawitra, 2003, 
h.83). Kotler (2002, h.338) mendefinisikan citra sebagai persepsi 
masyarakat terhadap perusahaan atau produk. Citra juga dapat diartikan 
sebagai gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, 
perusahaan, organisasi, atau produk (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 
1989, h.169). Berdasarkan definisi di atas, maka citra dapat diartikan 
sebagai persepsi atau gambaran yang dimiliki oleh individu mengenai 
suatu perusahaan, organisasi, atau produk. 
     Merek menurut Tjiptono (2005, h.8-9) adalah “mata rantai” antara 
aktivitas pemasaran perusahaan dan persepsi konsume terhadap unsur-
unsur fungsional dan emosional dalam pengalaman dengan produk tertentu 
dan cara produk tersebut dipresentasikan kepada konsumen. Sedangkan 
dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (1989, h.577) merek didefinisikan 
sebagai tanda yang dikenakan oleh pengusaha (pabrik, produsen, dan 
sebagainya) pada barang-barang yang dihasilkan sebagai tanda pengenal. 
Ditambahkan oleh Shimp (2003, h.8-9) bahwa merek adalah nama, istilah, 
simbol, desain, atau kombinasi dari keseluruhannya yang dimaksudkan 
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untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari penjual ag r dapat dibedakan 
dari kompetitornya. Berdasarkan definisi yang telah disebutkan di atas, 
dapat disimpulkan bahwa merek merupakan nama, istilah, simbol, desain, 
atau kombinasi dari keseluruhannya yang dikenakan oleh pengusaha 
(pabrik, produsen, dan sebagainya) pada barang atau jas  yang dihasilkan. 
Merek kemudian menjadi “mata rantai” antara aktivitas pemasaran 
perusahaan dan persepsi konsumen terhadap unsur-unsur f gsional dan 
emosional terhadap produk. 
     Citra merek menurut Dunn (1969, h.234) yaitu seluruh kualitas 
emosional dan estetika yang diasosiasikan individu terhadap sebuah 
merek. Shimp (2003, h.10) mengartikan citra merek sebagai jenis asosiasi 
yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. 
Sedangkan Tjiptono (2005, h.10) menyebutkan bahwa citra merek 
merupakan serangkaian asosiasi yang dipersepsikan oleh individu 
sepanjang waktu sebagai hasil pengalaman langsung maupun tidak 
langsung atas sebuah merek. Ditambahkan oleh Neumeir (2006, h.162) 
bahwa citra merek merupakan gambaran mental yang dimiliki oleh 
konsumen terhadap produk, jasa, atau organisasi. 
     Citra merek juga bisa diartikan sebagai persepsi pelanggan terhadap 
sebuah merek yang dicerminkan pada serangkaian asosiasi yang dikaitkan 
oleh pelanggan bersangkutan dengan nama merek tertentu dalam 
memorinya (Tjiptono dkk, 2004, h.239). Menurut Arnould dkk (2005, 
h.121) citra merek adalah pengetahuan, perasaan, dan sikap terhadap suatu 
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merek yang disimpan oleh konsumen dalam ingatannya. Citra merek 
terdiri dari pengetahuan dan kepercayaan (tanggapan kog itif) terhadap 
ciri merek, konsekuensi penggunaan merek, situasi pemanfaatan yang 
tepat, dan tanggapan afektif sehubungan dengan suatu merek (Peter dan 
Olson, 2000, h.44).  
     Berdasarkan definisi yang telah disampaikan oleh para ahli di atas, 
maka citra merek dapat diartikan sebagai asosiasi yang muncul dibenak 
konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu sebagai hasil 
pengalaman terhadap suatu merek yang terdiri dari tanggapan kognitif 
terhadap ciri merek, konsekuensi penggunaan merek, situasi pemanfaatan 
yang tepat, dan tanggapan afektif sehubungan dengan suatu merek. 
 
2. Aspek-aspek citra merek 
     Menurut Batra dkk (1996, h.319) aspek-aspek citra merek yaitu: 
a. Tipe asosiasi merek (types of brand association) 
Yaitu atribut, manfaat, dan sikap terhadap suatu merek. Atribut adalah 
karakteristik atau fitur yang dimiliki oleh suatu objek. Atribut terdiri dari 
atribut produk (atribut intrinsik) dan atribut non produk (atribut 
ekstrinsik). Atribut produk misalnya kemasan dan harga. Sedangkan 
atribut non produk misalnya perbandingan dengan pemakai yang lain dan 
perbandingan pemakaian dengan produk yang lain.  
      Manfaat merupakan hasil positif yang diberikan tribut kepada 
konsumen. Manfaat berkaitan dengan aspek fungsional dan pengalaman 
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dari merek. Semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua 
kesimpulan yang dibuat konsumen tentang atribut danmanfaat suatu 
merek disebut kepercayaan konsumen. 
      Sikap merek merupakan evaluasi konsep secara menyeluruh yang 
dilakukan individu terhadap suatu merek. Sikap merek (brand attitude) 
adalah aspek penting dalam ekuitas merek. Ekuitas merek melibatkan 
sikap positif yang kuat berupa evaluasi yang baik terhadap suatu merek. 
Evaluasi tersebut didasarkan pada kepercayaan dan arti positif yang 
diperoleh dari pengalaman yang telah disimpan dalam ingatan. 
b. Dukungan asosiasi merek (favorability of brand association) 
     Yaitu sikap positif yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek 
sehingga konsumen cenderung lebih memilih suatu merek daripada merek 
yang lain. Sikap merupakan evaluasi keseluruhan terhadap suatu objek 
yang dapat dibentuk melalui proses pengintegrasian informasi tentang 
suatu objek yang relatif terkontrol dan disadari, serta tanggapan sistem 
afeksi yang sebagian besar dilakukan secara otomatis d n tidak disadari. 
c. Kekuatan asosiasi merek (strenght of brand association) 
     Kemampuan yang dimiliki suatu merek sehingga konsumen memiliki 
ikatan yang kuat terhadap suatu merek. Hal tersebut berkaitan dengan 
permintaan konsumen terhadap suatu merek sehingga merek tertentu tidak 
hanya sekedar menjadi merek pertama yang disebut dan diingat oleh 
konsumen namun tercipta asosiasi khusus antara merek d ngan produk 
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tertentu. Semakin kuat ikatan yang dimiliki konsumen t rhadap suatu 
merek maka konsumen akan semakin loyal terhadap merek t rsebut.    
d. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) 
      Kemampuan suatu merek untuk bisa tampil berbeda dari merek yang 
lain sehingga lebih bisa diingat dan menarik perhatian konsumen. Pada 
dasarnya manusia memiliki keinginan untuk tampil berbeda dengan yang 
lain. Motivasi untuk dapat tampil berbeda ini didasari oleh keinginan 
untuk meningkatkan identitas pribadi dan sosial dengan cara memiliki dan 
mengkonsumsi produk atau merek tertentu. Suatu merek akan lebih dipilih 
oleh konsumen jika mampu menampilkan keunikan dari produknya 
meskipun merek tersebut sebenarnya memiliki karakteistik fisik yang 
relatif sama dengan merek-merek yang lain.   
      Menurut Peter dan Olson (2000, h.44), aspek-aspek citra merek yaitu: 
a. Pengetahuan dan kepercayaan (tanggapan kognitif) terhadap ciri merek 
      Pengetahuan adalah informasi atau gagasan yang dimiliki individu 
terhadap suatu merek. Pengetahuan konsumen terhadap suatu merek 
berkaitan dengan representasi kognitif dari produk atau merek yang 
disimpan dalam ingatan. Pengetahuan merek terdiri dari keterkaitan antar 
karakteristik yang terdapat pada suatu merek dalam memori di mana 
berbagai variasi asosiasi saling berhubungan sehingga konsumen dapat 
memiliki tingkat pengetahuan tentang produk yang berbeda-beda.  
      Sedangkan kepercayaan adalah gambaran pemikiran yang dianut 
individu tentang suatu merek. Kepercayaan tentang produk berhubungan 
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dengan ciri-ciri atau konsekuensi fungsional produk. Pengetahuan dan 
kepercayaan individu terhadap suatu merek dipengaruhi oleh pengalaman 
dan sikap terhadap suatu merek. Pengalaman dan sikap yang positif 
terhadap suatu merek akan menambah pengetahuan konsume  dan 
memperkuat kepercayaan terhadap suatu merek. 
b. Konsekuensi penggunaan merek 
     Konsekuensi berkaitan dengan dampak yang diperoleh individu ketika 
menggunakan suatu merek. Hal tersebut akan mempengaruhi keputusan 
membeli selanjutnya. Konsumen akan menyimpan pengalaman terhadap 
suatu merek ke dalam ingatannya. Pengalaman yang positif terhadap suatu 
merek akan mendorong pembelian ulang pada merek yang s ma di masa 
yang akan datang. Selain itu, konsumen juga akan megec k ulang  
seberapa baik dalam memilih merek, tempat belanja dan hal-hal lain yang 
berkaitan dengan proses pembelian sebelumnya. Konsekuensi yang 
diperoleh konsumen akan membantu dalam menentukan strategi 
pembelian selanjutnya. 
c. Situasi pemanfaatan yang tepat 
     Berkaitan dengan kesesuaian antara keadaan dan fungsi ketika individu 
menggunakan suatu merek produk. Perusahaan akan memperoleh 
sejumlah manfaat apabila konsumen dapat mendiferensiasikan merek 
mereka dari merek-merek yang lain. Hal tersebut terjadi ketika konsumen 
mendapatkan kesesuaian dengan merek yang digunakan. Diferensiasi 
produk akan menambah nilai yang dirasakan (perceived value) konsumen 
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terhadap suatu produk dan kenaikan nilai ini juga ak n meningkatkan 
pengaruh dari berbagai komponen bauran pemasaran (m rketing mix) 
dalam proses pembelian suatu produk. 
d. Tanggapan afektif sehubungan dengan suatu merek 
     Merupakan respon emosional individu terhadap suatu merek. Hal 
tersebut berkaitan dengan perasaan individu setelah melihat, mendengar, 
atau menggunakan merek tertentu. Kepuasan konsumen rupakan 
elemen penting dalam tahap evaluasi suatu produk. Kepuasan konsumen 
adalah hasil pengalaman menggunakan suatu produk yang mampu 
memenuhi motif konsumen dalam membeli suatu merek produk. 
Tanggapan afektif konsumen terhadap suatu merek akan mempengaruhi 
pemrosesan informasi tentang suatu merek. 
     Konsumen mempunyai harapan-harapan tertentu ketika membeli suatu 
produk. Harapan-harapan tersebut antara lain mengenai p rformance dari 
suatu produk, yaitu manfaat penggunaan produk. Selain itu, biaya dan 
usaha yang dikeluarkan sebelum memperoleh produk juga menjadi 
harapan konsumen ketika membeli suatu produk. Konsumen akan mencari 
produk yang membutuhkan biaya dan usaha  seminimal mungkin untuk 
mendapatkan produk tersebut. Manfaat sosial dari penggunaan suatu 
produk juga menjadi harapan konsumen ketika membeli suatu produk. 
Periklanan seringkali menjadi faktor penting yang mempengaruhi harapan-
harapan dari konsumen. Konsumen yang harapan-harapannya terhadap 
suatu merek sudah terpenuhi akan merasakan kepuasan terhadap suatu 
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merek. Kepuasan konsumen akan membentuk sikap positif dan 
meningkatkan intensi pembelian pada merek tersebut. Hal tersebut yang 
kemudian membangun loyalitas konsumen terhadap suatu merek. 
      Berdasarkan aspek yang telah diungkapkan oleh para ahli di atas maka 
aspek-aspek citra merek yang digunakan dalam penelitia  ni adalah 
tanggapan kognitif terhadap ciri merek, konsekuensi penggunaan merek, 
situasi pemanfaatan yang tepat dan tanggapan afektif s hubungan dengan 
suatu merek, seperti yang disampaikan oleh Peter dan Olson. Alasan 
digunakannya aspek-aspek tersebut karena sesuai dengan yang dipaparkan 
oleh Peter dan Olson (2000, h.44) bahwa dalam pembentukan citra merek 
melalui iklan, konsumen tidak saja memberikan tanggpan kognitif, tapi 
juga tanggapan afektif bahkan konatif. Iklan diharapkan mampu 
mempengaruhi afeksi dan kognisi sehingga konsumen mempunyai 
kemauan (konasi) untuk membeli produk yang ditawarkan (Peter dan 
Olson, 2000, h.424). 
 
3. Faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek 
      Menurut Cravens (1998, h.9), terbentuknya citra merek yang positif 
adalah saat konsumen memperoleh pengalaman yang menyenangkan 
dengan sebuah merek. Hal tersebut sejalan dengan penda at Tjiptono 
(2005, h.40-41) yang menyebutkan bahwa citra merek akan semakin kuat 
seiring dengan bertambahnya pengalaman konsumsi dan exposure dengan 
merek tertentu. Tahap exposure merupakan tahap pertama dalam 
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pemrosesan informasi terhadap suatu produk atau merek. Salah satu 
karakteristik yang menonjol dari pemrosesan informasi oleh konsumen 
pada tahap exposure adalah selektivitasnya. Melalui exposure selektif, 
konsumen secara aktif menyaring informasi tentang suatu produk atau 
merek (Mowen dan Minor, 2005, h.87).  
     Arnould dkk (2005, h.121) menyebutkan bahwa suatu merek akan lebih 
dipilih dan dibeli jika konsumen menemukan kesamaan antara citra merek 
dengan citra diri individu. Kebanyakan remaja sangat memperhatikan 
penampilan, citra diri dan citra tubuh (body-image)nya, terutama remaja 
perempuan (Solomon, 1992, h.448). Hal tersebut disebabkan karena 
menurut remaja perempuan, kecantikan dan daya tarik fisik sangat penting 
untuk memperoleh dukungan sosial, popularitas, pemilihan teman hidup, 
dan karier (Hurlock, 1980, h.219-220).  
      Konsumen dapat memberikan tanggapan yang berbeda- eda terhadap 
citra perusahaan atau merek suatu produk meskipun pada jenis produk 
yang sama (Kotler, 2002, h.338). Penyebabnya adalah ad nya perbedaan 
yang dimiliki oleh tiap individu seperti kepribadian, konsep diri, motivasi, 
pemrosesan informasi, ingatan, dan sikap (Loudon dan Bitta, 1993, h.295). 
     Menurut Belch dan Belch (2001, h.266), banyakn produk yang 
berkompetisi dalam kategori di mana relatif sedikit diferensiasi fisik dan 
seluruh merek relatif homogen membuat produsen kesulitan menemukan 
keunikan dari produk yang akan dijual. Strategi kreatif yang kemudian 
digunakan adalah membangun citra merek yang kuat dan mudah diingat 
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oleh konsumen melalui iklan. Kunci keberhasilan dalam membangun citra 
merek pada sebuah iklan adalah pemilihan daya tarik iklan. 
     Dari pemaparan para ahli di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa 
faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek adalah pengalaman 
konsumen, citra diri, kepribadian, konsep diri, motivasi, pemrosesan 
informasi, ingatan, sikap, dan daya tarik iklan. 
 
B. Daya Tarik Emosional dan Rasional secara Bersamaan dalam Iklan 
1. Pengertian daya tarik emosional dan rasional secara Bersamaan 
dalam iklan 
 a. Daya tarik dalam iklan. Periklanan menurut Jefkins (1996, h.5) adalah 
pesan-pesan penjualan paling persuasif yang diarahkn kapada calon pembeli 
paling potensial atas produk barang atau jasa terten u dengan biaya semurah-
murahnya. Sedangkan iklan merupakan berita yang menyampaikan pesan 
(untuk membujuk atau mendorong) tentang barang dan jasa yang ditawarkan 
kepada sekelompok orang (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 1989, h.322). 
Salah satu strategi dalam periklanan adalah pemilihan daya tarik iklan. Daya 
tarik (appeal) iklan merupakan usaha kreatif yang dilakukan oleh p ngiklan 
untuk memotivasi perilaku atau mempengaruhi sikap konsumen terhadap 
suatu produk (Gilson dan Berkman, 1980, h.388). Sedangkan menurut 
Welbacher (1984, h.575), daya tarik dalam iklan diartik n sebagai ide atau 
gagasan mendasar tentang suatu produk yang disampaikan melalui iklan dan 
bertujuan memunculkan respon tertentu dari konsumen. Ditambahkan oleh 
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Belch dan Belch (2001, h.275) bahwa daya tarik dalam iklan adalah 
pendekatan yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan atau 
mempengaruhi perasaan konsumen terhadap produk yang diiklankan. 
Bedasarkan definisi yang telah disebutkan oleh paraahli di atas, maka daya 
tarik dalam iklan dapat diartikan sebagai ide atau g gasan mendasar tentang 
suatu produk yang disampaikan melalui iklan. Daya tarik iklan bertujuan 
memunculkan respon tertentu dari konsumen dan memotivasi perilaku atau 
mempengaruhi sikap konsumen terhadap suatu produk. 
b. Daya tarik emosional dalam iklan. Menurut Gilson dan Berkman (1980, 
h.389) daya tarik emosional adalah daya tarik iklan yang lebih menitik 
beratkan pada kebutuhan psikologis. Kebutuhan tersebut misalnya kebutuhan 
untuk mencintai dan dicintai, kebutuhan untuk memiliki teman, dan 
kebutuhan-kebutuhan emosional lainnya. Sedangkan menurut Howkins dkk 
(1998, h.416) daya tarik emosional adalah daya tarik iklan yang tujuan 
utamanya untuk memperoleh respon emosional yang positif dari konsumen.  
      Belch dan Belch (2001, h.276) mendefinisikan d ya tarik emosional dalam 
iklan sebagai daya tarik yang berhubungan dengan kebutuhan sosial dan 
psikologis sehingga konsumen termotivasi untuk membeli produk yang 
diiklankan. Ditambahkan oleh Kotler dkk (1999, h.647) bahwa daya tarik 
emosional dalam iklan adalah usaha untuk memunculkan emosi positif 
(humor, cinta, bangga, dan kesenangan) atau negatif (ketakutan, rasa bersalah, 
dan malu) dalam iklan yang akan memotivasi perilaku membeli. 
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     Dari pemaparan yang telah disampaikan oleh para ahli di atas, dapat 
disimpulkan bahwa daya tarik emosional dalam iklan merupakan ide atau 
gagasan mendasar tentang suatu produk yang disampaikan melalui iklan yang 
bertujuan memunculkan respon emosional dari konsumen dan memotivasi 
perilaku atau mempengaruhi sikap konsumen terhadap su tu produk sehingga 
melakukan perilaku membeli. 
c. Daya tarik rasional dalam iklan. Daya tarik rasional dalam iklan adalah daya 
tarik iklan yang memfokuskan pada kebutuhan fungsional, kegunaan, atau 
kebermanfaatan suatu produk dan memfokuskan pada produk dan manfaat 
yang diperoleh jika menggunakan produk tersebut (Belch dan Belch, 2001, 
h.275). Gilson dan Berkman (1980, h.389) mendefinisikan daya tarik rasional 
dalam iklan sebagai pesan dalam iklan yang berisi informasi dan pendapat 
logis dan masuk akal untuk membeli sebuah produk.  
      Sedangkan menurut Howkins dkk (1998, h.417) daya tarik rasional 
merupakan daya tarik iklan yang memberikan informasi kepada konsumen 
tentang manfaat fungsional yang penting bagi target pasar. Ditambahkan oleh  
Kotler dkk (1999, h.647) bahwa daya tarik rasional d am iklan berusaha 
menarik perhatian konsumen dengan menunjukkan bahwa produk yang 
diiklankan akan memberikan manfaat bagi konsumen. 
     Dari penjelasan yang telah disampaikan oleh para ahli di atas dapat ditarik 
kesimpulan bahwa daya tarik rasional dalam iklan adalah ide atau gagasan 
mendasar tentang suatu produk yang disampaikan melalui ikl n dan bertujuan 
memunculkan respon tertentu dari konsumen dan memotivasi perilaku atau 
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mempengaruhi sikap konsumen terhadap suatu produk melalui pemberian 
informasi dan argumen logis pada konsumen tentang manfaat fungsional suatu 
produk. 
d. Daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam iklan. 
Berdasarkan definisi yang telah disebutkan di atas, maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa daya tarik emosional dan rasional dal m iklan merupakan 
ide atau gagasan mendasar tentang suatu produk yang disampaikan melalui 
iklan. Tujuan dari daya tarik emosional dan rasional d lam iklan adalah 
memunculkan respon emosional dan rasional konsumen melalui sebuah iklan 
sehingga memotivasi perilaku atau mempengaruhi sikap onsumen untuk 
membeli suatu merek produk. 
     Penggunaan daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam 
iklan dirasa akan lebih mampu mempengaruhi konsumen. Hal tersebut 
disebabkan karena keputusan membeli konsumen seringkali didasari oleh 
motif rasional dan emosional secara bersamaan (Belch dan Belch, 2001, 
h.279). Oleh karena itu, penggunaan daya tarik emosional dan rasional secara 
bersamaan dalam iklan diharapkan mampu memberikan stimulus yang lebih 
komprehensif sehingga konsumen dapat lebih terpengaruh oleh iklan.  
 
2. Aspek-aspek daya tarik dalam iklan 
     Menurut Batra dkk (1996, h.673) aspek-aspek daya t rik dalam iklan yaitu: 
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a. Produk (product) 
      Iklan tidak harus selalu menampilkan fungsi utama produk namun bisa 
juga menampilkan fungsi sekunder. Iklan yang menampilkan fungsi utama 
produk akan memperlihatkan manfaat dari produk sesuai dengan karakteristik 
fisik yang terdapat dalam produk tersebut. Misalnya ikl n pasta gigi yang 
menunjukkan bahwa pasta gigi tersebut mampu membunuh kuman dan 
membuat nafas menjadi segar. Fungsi sekunder yaitu ses atu yang dapat 
ditawarkan oleh produk selain fungsi utama produk tersebut. Iklan yang 
menampilkan fungsi sekunder misalnya iklan mobil tidak selalu 
memperlihatkan mobil sebagai sarana transportasi saja namun bisa juga dalam 
iklan tersebut menghubungkan antara bentuk mobil dengan ekspresi 
kepribadian individu. Hal tersebut menunjukkan bahw konsumen dapat 
mengetahui konsekuensi positif dan negatif suatu produk melalui iklan. 
Konsumen juga dapat melihat manfaat suatu produk dari iklan yang 
ditampilkan oleh pemasar. Manfaat adalah konsekuensi yang diharapkan 
konsumen ketika membeli dan menggunakan suatu produk dan merek. 
b. Kebutuhan (need) 
      Iklan suatu produk harus disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. 
Kesesuaian antara iklan yang ditampilkan dengan kebutuhan inilah yang 
kemudian mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk. 
Kebutuhan berkaitan dengan motif konsumen dalam membeli suatu produk. 
Motivasi dimulai dengan timbulnya rangsangan yang memacu pengenalan 
kebutuhan. Pengenalan kebutuhan (need recognition) terjadi ketika terdapat 
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ketidaksesuaian antara keadaan aktual dengan keadaan yang diinginkan. 
Misalnya individu yang merasakan kebutuhan akan CD Player karena ia tidak 
menyukai kualitas suara dari radio tapenya (keadaan aktual) dan suara dari CD 
Player lebih jelas dan jernih daripada suara yang dihasilk n oleh radio tape 
(keadaan yang diinginkan). 
c. Rasionalitas (rationality) 
      Rasionalitas yaitu keputusan yang dihasilkan dari kesesuaian antara 
produk dengan kebutuhan konsumen. Iklan yang tidak apat menampilkan 
karakteristik produk dengan kebutuhan konsumennya tidak akan mendapat 
perhatian dari konsumen. Hal tersebut menyebabkan pemasar perlu 
mengidentifikasi kebutuhan-kebutuhan konsumen sesuai segmen pasar yang 
akan dituju.   
d. Informasi (information) 
      Yaitu data atau argumen dalam iklan yang bertujuan memberikan 
informasi kepada konsumen mengenai produk yang diiklankan sehingga 
konsumen merasa tertarik untuk membeli.  Informasi y ng diberikan bertujuan 
untuk meningkatkan keputusan membeli konsumen terhadap suatu merek 
produk tertentu. Informasi dalam iklan berkaitan dengan isi pesan (message 
content) yang akan disampaikan kepada konsumen. isi pesan mengacu pada 
strategi yang digunakan untuk mengkomunikasikan gagas n kepada 
konsumen. Sedangkan susunan pesan mengacu pada pembentukan fisik pesan. 
Misalnya di mana informasi tentang suatu produk harus ditempatkan dalam 
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sebuah iklan untuk mendapatkan dampak yang maksimum atau seberapa 
sering informasi dalam sebuah iklan harus diulang dalam sebuah pesan. 
      Dari aspek yang telah dikemukakan oleh Batra dkk (1996, h.673) maka 
aspek-aspek daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam iklan 
yaitu produk, kebutuhan, rasionalitas dan informasi. Namun, kebutuhan dan 
informasi pada aspek-aspek daya tarik emosional danrasional secara 
bersamaan dalam iklan hanya sebatas pada faktor emosional dan rasional saja. 
 
C. Perkembangan Remaja Perempuan 
1. Perkembangan emosi 
     Masa remaja dianggap sebagai periode “badai dan tekanan” di mana 
ketegangan emosi meninggi sebagai akibat dari perubahan fisik dan kelenjar 
dalam tubuh. Meningginya emosi disebabkan adanya tek nan sosial dan 
tuntutan ketika harus menghadapi kondisi yang baru. Ketidakstabilan yang 
terjadi pada masa remaja merupakan konsekuensi dari us ha penyesuaian diri 
pada pola perilaku dan harapan sosial yang baru. Remaja juga mempunyai 
kebutuhan untuk mencapai hubungan baru yang lebih matang dengan teman 
sebaya, baik sesama jenis maupun lawan jenis. Individu juga memiliki 
kebutuhan untuk mencapai kemandirian emosional dari or ng tua dan orang-
orang dewasa lainnya pada masa remaja (Hurlock, 1980, h.212-213).  
     Ketegangan emosi yang terjadi pada masa remaja ak n menurun pada masa 
remaja akhir. Remaja mulai merasa mantap, stabil, memiliki pendirian, dan 
mampu untuk memilih satu pola hidup yang sesuai dengan dirinya (Kartono, 
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1992, h.66). Berbeda dengan remaja laki-laki yang minatnya tertuju pada 
berfikir, minat remaja perempuan pada masa remaja akhir lebih tertuju pada 
perasaan (Dimjati, 2000, h.153). Emosi remaja perempuan lebih terarah ke 
dalam yaitu kepada dirinya sendiri sehingga remaja perempuan lebih memiliki 
sifat narsistik (cinta diri). Bukan berarti remaja laki-laki tidak memiliki sifat 
narsistik, namun ciri khas tersebut pada umumnya lebih kuat dan lebih lama 
berlangsung pada remaja perempuan daripada laki-laki (Kartono, 1992, 
h.69&89). Selain itu, remaja laki-laki lebih sulit mengekpresikan emosinya 
dibanding remaja perempuan (Rice, 1993, h.429). 
2. Perkembangan kognisi 
      Pada masa remaja, kemampuan kognitif individu berkembang dengan 
pesat. Remaja memiliki kemampuan berfikir abstrak lebih baik dari tahap 
perkembangan sebelumnya. Selain itu, remaja juga lebih idealis ketika menilai 
diri dan lingkungannya. Kemampuan dalam menyelesaikan masalah lebih 
bersifat hipotesis-deduktif di mana individu mempunyai kemampuan kognitif 
untuk membangun hipotesis terlebih dulu ketika akan menyelesaikan suatu 
masalah kemudian secara sistematis menyimpulkan cara-cara terbaik untuk 
menyelesaikan masalah tersebut. Hal ini sesuai dengan tahap perkembangan 
operasional formal dalam teori perkembangan Piaget. Dalam memproses 
informasi, remaja lebih mampu membuat keputusan yang tepat dengan 
mengevaluasi terlebih dahulu konsekuensi dan keuntungan yang akan 
diterima. Selain itu remaja juga sangat kritis ketia memproses suatu 
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informasi. Hal ini terjadi baik pada remaja laki-laki maupun perempuan 
(Santrock, 2002, h.370).  
3. Perkembangan sosial 
     Kebutuhan yang utama pada masa remaja adalah kebutuhan untuk 
memiliki teman sehingga individu dapat berbagi minat y ng sama dengan 
individu yang lain. Hal tersebut membuat remaja tidk lagi tergantung secara 
emosional dengan orang tua. Sebagai gantinya, remaja encari dukungan 
emosional dari teman-temannya. Pada masa remaja, individu memiliki 
perasaan tidak aman dan kecemasan terhadap dirinya se diri, hal tersebut yang 
membuat hubungan pertemanan menjadi penting. Teman mampu memberikan 
kekuatan dan membangun kepercayaan dalam diri remaja. Remaja perempuan 
lebih tertarik dengan hubungan pertemanan dibandingkan remaja laki-laki. 
Remaja juga mempunyai kebutuhan untuk diterima dalam kelompoknya, salah 
satu caranya adalah melalui konformitas. Salah satu jalan agar remaja menjadi 
bagian dalam sebuah kelompok adalah dengan menjadi mirip dengan anggota 
kelompok yang lain. Kemiripan yang dilakukan oleh rmaja misalnya melalui 
cara berpakaian, penampilan, keikutsertaan dalam ekstrakurikuler tertentu atau 
status sosial ekonomi. Konformitas pada remaja perempuan lebih tinggi 
daripada remaja laki-laki dan tekanan dalam suatu kelompok lebih 
berpengaruh dalam kehidupan sehari-hari remaja perempuan dibanding remaja 
laki-laki (Rice, 1993, h.428-433). 
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D.  Pengaruh Penggunaan Daya Tarik Emosional dan Rasional secara 
Bersamaan dalam Iklan terhadap Citra Merek 
      Kebutuhan akan adanya periklanan berkembang seiring dengan 
pertumbuhan pusat perdagangan di kota-kota besar. Tumbuhnya pola-pola 
produksi secara massal di berbagai pabrik, semakin ba yaknya sarana 
transportasi dan banyaknya media yang tersedia juga t rut mempengaruhi 
perkembangan periklanan di Indonesia. Produksi berbagai barang secara 
besar-besaran mengharuskan pihak produsen memperkenalkan produknya 
secara aktif kepada calon konsumen. Salah satunya dilakukan melalui 
periklanan (Jefkins, 1996, h.2). 
     Periklanan biasanya lebih ditujukan kepada kelompok dan bukan 
individual (Arens, 2004, h.7). Menurut Dunn (1969, h.7) Periklanan 
merupakan komunikasi non personal yang dilakukan melalui berbagai media 
oleh suatu perusahaan, organisasi, atau individual yang di dalamnya 
menyampaikan suatu pesan tentang produk (barang, jasa, dan ide). 
Ditambahkan oleh Arens (2004, h.139) bahwa periklanan merupakan salah 
satu cara yang dilakukan oleh produsen untuk melakukan promosi. Periklanan 
juga merupakan salah satu aspek komunikasi dalam pemasaran.  
      Dua kategori umum dalam teknik periklanan adal h pelaksanaan 
periklanan dan penggunaan daya tarik iklan. Pelaksanaan periklanan adalah 
cara menyampaikan suatu daya tarik yang digunakan dalam sebuah iklan 
untuk menarik perhatian konsumen. Daya tarik iklan merupakan ide atau 
gagasan mendasar tentang suatu produk yang disampaikan melalui iklan. 
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Tujuan dari daya tarik iklan adalah memunculkan respon tertentu dari 
konsumen. Penggunaan daya tarik dalam iklan berkaitan dengan pesan yang 
ingin disampaikan oleh produsen mengenai produk yang kan dipasarkan 
(Weilbacher, 1984, h.197). 
     Karakteristik pesan yang ditampilkan dalam sebuah iklan diharapkan 
mampu mempengaruhi sikap konsumen. Sikap adalah evaluasi, perasaan, dan 
kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan 
bertahan lama dari individu terhadap suatu objek atau gagasan (Kotler, 2002, 
h.200). Kemampuan suatu iklan untuk mempengaruhi sikap tergantung dari 
kesesuaian antara penyampaian pesan dalam iklan dengan kebutuhan 
konsumen. Konsumen membeli barang dan jasa untuk memuaskan berbagai 
keinginan dan kebutuhannya (Solomon, 1992, h.174). 
     Menurut Engel dkk (dalam Swastha dan Handoko, 1987, h.39) tahap dasar 
perilaku konsumen terdiri dari motivasi, pengamatan, dan proses belajar. 
Kemudian dilanjutkan dengan pengaruh kepribadian, sikap, dan perubahan 
sikap, yang bekerja bersama aspek sosial dan aspek kebudayaan. Setelah itu 
baru sampai pada tahap pengambilan keputusan. Komponen pengambilan 
keputusan terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalan masalah (problem 
recognition), penelusuran informasi (nformation search), evaluasi elternatif 
(alternative evaluation), pilihan (choice), dan hasil (outcomes) 
(Mangkunegara, 2002, h.31). 
     Individu yang merespon sebuah iklan akan melakuk n aktivitas 
pemrosesan informasi. Pemrosesan informasi dilakukan oleh individu sebelum 
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melalukan pengambilan keputusan. Exposure terhadap suatu stimulus menjadi 
aktivitas awal yang dialami oleh individu dalam pemrosesan informasi. 
Exposure dapat terjadi dengan tidak sengaja atau tidak disadari, misalnya 
individu yang melihat sebuah papan iklan di jalan rya. Setelah exposure, 
stimulus akan menjadi perhatian (attention) konsumen. Stimulus diyakini 
sebagai sesuatu yang penting melalui perhatian yangselektif (Mangkunegara, 
2002, h.31). 
      Beberapa stimulus yang menyebabkan individu memusatkan perhatiannya 
pada iklan antara lain intensitas, ukuran, bentuk, warna, lokasi, dan durasi 
iklan tersebut ditampilkan. Selain stimulus, faktor psikologis juga 
mempengaruhi perhatian individu terhadap iklan. Faktor psikologis tersebut 
salah satunya adalah motivasi. Individu akan termotivasi terhadap suatu objek 
karena pengaruh dari kebutuhan yang ada dalam diri in vidu. Misalnya jika 
individu sedang merasa lapar, maka iklan makanan ak lebih diperhatikan 
dibanding iklan produk pemutih kulit (McConnell, 1983, h.185-186). Bolles 
(dalam McConnell, 1983, h.276) menyebutkan bahwa motivasi merupakan 
faktor yang paling berpengaruh dalam keputusan individu ketika memilih 
suatu produk. Sedangkan pengalaman di masa lalu dan lingkungan sosial 
menjadi faktor yang akan mempengaruhi terbentuknya motivasi pada individu. 
      Stimulus yang tidak pernah dilihat sebelumnya akan lebih menarik 
perhatian dibanding stimulus yang biasa dilihat oleh individu. Hal tersebut 
akan berbeda antara individu satu dengan individu yang lain dan tergantung 
pada motivasi yanga ada dalam diri tiap individu.  Harapan dan pengalaman 
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masa lalu juga berperan penting dalam mengarahkan perhatian individu 
terhadap suatu objek. Individu melakukan proses belajar ketika merespon 
sebuah stimulus. Proses belajar tersebut dipengaruhi ole  pengalaman masa 
lalu. Pengalaman masa lalu terbentuk dari lingkungan tempat individu tumbuh 
dan berkembang. Setiap individu mempunyai standar nilai yang 
terinternalisasi dalam dirinya sejak kecil sesuai dengan budaya yang dianut 
oleh lingkungannya. Hal tersebut membuat individu akan lebih memberikan 
perhatian pada stimulus yang sesuai dengan harapan y ng terbentuk dari nilai 
budaya yang dianutnya (McConnell, 1983, h.186). 
     Aktivitas yang terjadi dalam pemrosesan informasi setelah exposure dan 
perhatian adalah pemahaman (comprehension), penerimaan atau penolakan 
dan penyimpanan informasi (retention). Perhatian terhadap sebuah iklan 
menyebabkan individu berusaha untuk memahami pesan yang disampaikan 
dalam iklan. Individu kemudian melakukan evaluasi alternatif dengan 
membandingkan informasi tentang merek dalam iklan de gan pertimbangan 
suatu produk yang sudah ada dalam memorinya. Hasil d ri evaluasi alternatif 
adalah penerimaan atau penolakan terhadap merek yang diiklankan. Hasil 
tersebut menjadi keyakinan yang tersimpan dalam memori individu 
(Mangkunegara, 2002, h.32). 
     Persepsi individu akan mempengaruhi terbentuknya sikap terhadap produk 
yang ditampilkan melalui iklan. Persepsi dipengaruhi oleh kebutuhan dan 
motif yang ada dalam diri individu. Pesepsi individu pada dasarnya adalah 
proses yang dipelajari. Persepsi terhadap suatu objek akan berbeda antara 
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individu satu dengan yang lain. Faktor lingkungan sosial menjadi salah satu 
penyebabnya (McConnell, 1983, h.597). Teman sebaya adalah faktor yang 
paling berpengaruh dalam perkembangan remaja. Teman sebaya 
mempengaruhi pola kepribadian remaja dalam dua cara. Pertama, konsep diri 
remaja merupakan cerminan anggapan teman-teman tentang dirinya. Kedua, 
individu berada dalam tekanan untuk mengembangkan ciri-ciri kepribadian 
yang diakui oleh kelompoknya (Hurlock, 1980, h.235).  
      Hal tersebut sejalan dengan yang diungkapkan McConnell (1983, 
h.618&h.631) bahwa kelompok teman sebaya sebagai kelompok interaksi 
(interaction group) beranggotakan individu yang saling memperhatikan d
menyayangi satu sama lain. Individu memiliki sikap yang sama pada hal-hal 
tertentu. Individu juga mempunyai kesamaan minat dan tujuan. Keanggotaan 
individu dalam kelompok teman sebaya dapat menimbulkan konflik. Konflik 
terjadi ketika ada perbedaan antara harapan atau norma kelompok dengan nilai 
yang ada dalam diri individu. Setiap kelompok pada umumnya memiliki 
norma-norma tertentu. Setiap anggota kelompok diharusk n mematuhi norma 
tersebut agar tetap dianggap sebagai anggota dalam kelo pok. Konflik atau 
ketidak cocokan tersebut dinamakan disonansi kognitif. Disonansi kognitif 
terjadi ketika individu merasa bahwa perilakunya berbeda dengan nilai-nilai 
yang dianut dalam dirinya. Individu akan berusaha untuk mengurangi 
disonansi yang terjadi dengan mengubah nilai dalam dirinya atau mengubah 
perilakunya. Hal yang cenderung dilakukan individu adalah mengubah 
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persepsi atau sikap yang dimiliki sebelumnya sehingga dapat menerima 
perilaku yang pada awalnya tidak sesuai dengan nilai yang dianut olehnya.   
     Disonansi kognitif juga dapat terjadi pada remaja ketika merespon sebuah 
iklan. Individu akan mengalami konflik ketika pesan dalam iklan tidak sesuai 
dengan nilai yang dimiliki individu, namun pesan tersebut diterima oleh 
norma kelompok. Kebutuhan yang besar untuk diterima oleh kelompok akan 
membuat individu mengubah persepsi tentang nilai yang telah dianut sehingga 
sesuai dengan norma kelompok. Disonansi kognitif misalnya terjadi ketika 
individu melihat iklan produk pakaian. Iklan tersebut menampilkan model 
pakaian dengan motif atau desain yang menurut nilai yang dianut oleh 
individu tidak akan sesuai jika dikenakan. Namun, kelompok teman sebaya 
menganggap bahwa model pakaian tersebut sedang trend dan akan cocok jika 
dipakai karena akan mencerminkan identitas kelompok tersebut. Penampilan 
merupakan salah satu bentuk konformitas yang ada paremaja. Oleh karena 
itu, individu akan berusaha mengurangi disonansi kognitif yang ada dalam 
diriya dengan mengubah persepsi dan sikap terhadap model pakaian yang 
ditampilkan dalam iklan sehingga individu dapat berpenampilan sama dengan 
kelompoknya. 
      Setiap pemasar akan berusaha agar pesan dalam iklan dapat 
mempengaruhi sikap konsumen (Solomon, 1992, h.174). Salah satu aspek 
pesan dalam iklan adalah daya tarik iklan. Pemilihan d ya tarik iklan yang 
tepat akan lebih efektif mempengaruhi sikap konsumen khususnya segmen 
pasar yang dituju oleh produsen. Ada beberapa tipe daya tarik dalam iklan 
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antara lain perbandingan (comparative appeals), emosional, rasional atau 
utilitarian (Howkins dkk, 1998, h.412-417), positif, negatif, seks, humor 
(Gilson dan Berkman, 1980, h.388), dan moral (Kotler dkk, 1999, h.647). 
     Konsumen remaja merupakan salah satu segmen yang menjadi perhatian 
produsen. Penyebabnya adalah loyalitas terhadap suatu merek mulai terbentuk 
sehingga sikap dan pola perilaku terhadap suatu merek akan cenderung 
dibawa sampai dewasa bahkan seumur hidupnya (Reynolds dan Wells, 1977, 
h.80). Kepribadian pada masa remaja sudah mulai menetap, terutama pada 
masa remaja akhir, di mana individu sudah mulai memperoleh keseimbangan 
kembali dalam hidupnya dan mencapai kematangan fisik dan mental (Dimjati, 
2000, h.152). Menurut Kartono (1992, h.65), batas usia pada masa remaja 
akhir adalah 17-21tahun.  
     Berkaitan dengan perkembangan emosi dan kognitif yang terjadi pada 
masa remaja, penggunaan daya tarik yang lebih sesuai digunakan untuk 
segmen remaja adalah daya tarik emosional dan rasional.  Iklan dengan daya 
tarik rasional adalah iklan yang berusaha mempengaruhi sikap dan 
pengetahuan konsumen tentang produk dengan memberikan informasi yang 
menghasilkan respon kognitif yang menguntungkan bagi pemasar. Sedangkan 
iklan dengan daya tarik emosional adalah iklan yang berusaha mempengaruhi 
persepsi konsumen tentang ciri emosional dan simbols suatu produk dengan 
menghasilkan respon afektif yang mendukung (Engel dkk, 1994, h.407).  
     Menurut Schiffman dan Kanuk (2000, h.251), daya tarik rasional lebih 
efektif mempengaruhi konsumen yang terpelajar. Hal tersebut sesuai dengan 
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teori perkembangan kognitif dari Piaget yang menyebutkan bahwa pada masa 
remaja, individu telah mencapai tahap perkembangan operasional formal. 
Pada tahap tersebut, individu diharapkan mampu memecahkan masalah 
dengan lebih sistematis, menggunakan hipotesis tentang mengapa sesuatu 
terjadi, dan kemudian menguji hipotesis secara deduktif (Santrock, 2003, 
h.51), termasuk ketika harus merespon sebuah iklan. 
    Namun meskipun remaja termasuk dalam kelompok terpelajar, individu 
tetap mempunyai kebutuhan-kebutuhan dasar sesuai tahapan 
perkembangannya. Kebutuhan-kebutuhan tersebut antara lain kebutuhan untuk 
memperoleh kebebasan, kebutuhan diterima oleh lingkungannya (Solomon, 
1992, h.448) dan mencapai hubungan baru yang lebih matang dengan teman 
sebaya baik laki-laki maupun perempuan (Hurlock, 1980, h.10). Kebutuhan 
tersebut bersifat emosional sehingga lebih bisa ditmpilkan dalam iklan 
dengan daya tarik emosional dibanding rasional. Ditambahkan oleh Mellers 
dkk (1999) dalam penelitiannya bahwa pengalaman yang bersifat emosional 
akan berpengaruh dalam pengambilan keputusan membeli. Penelitian tersebut 
menggunakan metode eksperimen dengan subjeknya adalh mahasiswa dari 
Universitas California, Amerika Serikat, sehingga penggunaan daya tarik 
emosional juga tampaknya dapat berpengaruh pada remaja. 
     Kebutuhan dalam diri individu akan memotivasi setiap perilakunya. 
Solomon (1992, h.74) menyebutkan dua tipe kebutuhan individu. Kebutuhan 
tersebut yaitu kebutuhan utilitarian dan hedonik. Konsumen dengan kebutuhan 
utilitarian akan mencari manfaat dari produk yang ditawarkan. Sedangkan 
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kebutuhan hedonik lebih bersifat subjektif. Konsumen dengan kebutuhan 
hedonik akan memilih produk yang misalnya dapat menawarkan kesenangan, 
kepercayaan diri, dan fantasi. Seringkali konsumen miliki kedua kebutuhan 
tersebut secara bersamaan. Misalnya sebuah jaket kulit mungkin dibeli karena 
dapat membuat individu merasa hangat dan menambah rasa percaya diri 
karena penampilannya akan semakin menarik. Setiap individu mempunyai 
kebutuhan utilitarian dan hedonik, termasuk remaja.  
     Seperti yang telah disebutkan sebelumnya bahwa remaja merupakan 
segmen pasar yang signifikan bagi produsen. Penyebabnya karena pola-pola 
konsumsi individu mulai terbentuk pada masa remaja (Loudon dan Bitta, 
1993, h.149). Pemilihan kegiatan, teman, dan penampil n adalah hal yang 
penting agar seorang remaja dapat diterima dalam lingkungan sosialnya. 
Remaja mencari informasi tentang berpenampilan dan berperilaku dari peer 
group dan iklan. Remaja juga mempunyai pengaruh yang besar dalam 
keputusan membeli keluarga (Solomon, 1992, h.448).  
      Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan Kim dan Lee (1997) 
yang menyimpulkan bahwa remaja mempengaruhi keputusan membeli dalam 
keluarga baik pembelian produk kebutuhan keluarga seperti pasta gigi, 
shampo, mobil, televisi, maupun kebutuhan pribadi seperti baju dan sepatu. 
Subjek dalam penelitian tersebut adalah remaja dan or g tua. Jumlah remaja 
yang menjadi subjek adalah dua per tiga dari keseluruhan subjek penelitian 
dengan usia antara 12 sampai 19 tahun. Jumlah remaja perempuan yang 
dijadikan subjek penelitian kurang lebih 50% dari jumlah keseluruhan subjek. 
 51 
Pengaruh keputusan membeli remaja dalam keluarga akan semakin besar 
ketika kedua orang tua mereka bekerja dan memiliki sedikit waktu untuk 
berbelanja kebutuhan rumah tangga. 
     Ada perbedaan antara remaja laki-laki dan perempuan dalam 
membelanjakan uangnya. Remaja perempuan membelanjakan sebagian besar 
uangnya untuk kosmetik, pakaian, dan perhiasan. Sedangkan remaja laki-laki 
menghabiskan sebagian besar uangnya untuk berkencan dan otomotif (Loudon 
dan Bitta, 1993, h.151). Perbedaan tersebut disebabkan karena remaja 
perempuan sangat memperhatikan penampilan dan citra tubuh (body-image), 
sehingga produk yang dipasarkan dengan segmen remaja perempuan antara 
lain kosmetik, pakaian dan produk yang berkaitan degan penampilan lainnya 
(Solomon, 1992, h.448). Ditambahkan oleh Shimp (2003, h.131), bahwa 
berdasarkan penelitian Simmons Market Research Bureau dalam Advertising 
Age, pada tahun 1994, melalui survei nasional kepada 2800 orang remaja di 
Amerika Serikat menunjukkan bahwa remaja perempuan merupakan pembeli 
yang lebih cermat, berhati-hati dan lebih mengetahui harga dibandingkan 
remaja laki-laki. Remaja juga dikenal sebagai konsumen yang mudah 
menyesuaikan diri dan amat memuja penampilan fisik (narcisstic). 
     Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Browne dan Kaldenberg 
(1997), perempuan lebih memilih iklan yang berorientasi pada citra dan lebih 
mudah dipengaruhi dibanding laki-laki. Hal tersebut yang menyebabkan 
remaja perempuan lebih mudah terpengaruh oleh iklandibanding remaja laki-
laki dalam membeli suatu produk. Penelitian yang dilakukan oleh Grace dan 
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O’Cass (2002) menyebutkan bahwa citra merek merupakan faktor yang paling 
kuat mempengaruhi pemaknaan suatu merek yang kemudian akan 
mempengaruhi keputusan oleh membeli. Hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa iklan yang dapat menampilkan citra merek suatu produk 
akan lebih mempengaruhi keputusan membeli konsumen, terutama konsumen 
perempuan. 
    Citra merek adalah serangkaian asosiasi yang dipersepsikan oleh individu 
sepanjang waktu sebagai hasil pengalaman langsung maupun tak langsung 
atas sebuah merek (Tjiptono, 2005, h.10). Perasaan, ide, dan sikap konsumen 
terhadap sebuah merek adalah faktor penting yang mempengaruhi perilaku 
membeli. Sebuah merek akan cenderung lebih dipilih dan dibeli jika 
konsumen menemukan keterkaitan antara citra merek dengan citra diri yang 
ada dalam diri individu (Arnould dkk, 2005, h.120-121). 
      Menurut Solomon (1992, h.448) kebanyakan remaja perempuan sangat 
memperhatikan penampilan, citra diri, dan citra tubuhnya (body-image). 
Penyebabnya karena kecantikan dan daya tarik fisik sangat penting untuk 
memperoleh dukungan sosial, popularitas, pemilihan teman hidup, dan karier 
(Hurlock, 1980, h.219-220). Hal tersebut yang menyebabkan kebanyakan 
produk yang dipasarkan dengan segmen pasar remaja perem uan antara lain 
produk kecantikan dan pakaian. Hal tersebut sependapat dengan yang 
diungkapkan oleh Mangkunegara (2002, h.58) bahwa remaja perempuan lebih 
banyak tertarik pada hal yang berkaitan dengan mode. 
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     Bourne (dalam Bliss, 1968, h.271) menyebutkan b hwa ada beberapa jenis 
produk yang dibeli lebih karena mereknya. Produk tersebut antara lain 
pakaian, furniture, dan majalah. Salah satu penyebabnya adalah pengaruh d i 
reference group. Remaja termasuk kelompok yang lebih mudah terpengaruh 
oleh reference groupnya. Penyebabnya karena remaja memiliki kebutuhan 
yang lebih besar untuk diterima dalam lingkungan sosialnya (Solomon, 1992, 
h.448). Hal tersebut yang menjadi salah satu alasan me gapa produk yang 
memiliki citra merek yang sesuai dengan citra diri individu akan cenderung 
dipilih oleh remaja.  
     Perumusan citra suatu merek produk dalam periklanan termasuk dalam 
elemen atau unsur dasar dalam bauran pemasaran (marketing mix) (Jefkins, 
1996, h,10). Banyak merek yang cenderung memiliki citra merek yang rendah. 
Hal tersebut disebabkan karena walaupun konsumen menyadari adanya merek 
suatu produk namun mereka tidak mempunyai asosiasi yang kuat, mendukung 
dan unik atas merek-merek tersebut. Asosiasi dapat dib ngun salah satunya 
melalui iklan sebagai sarana pemasaran (Shimp, 2003, h.14). Menurut Belch 
dan Belch (2001, h.266), banyak produk yang memiliki kategori yang mirip 
antara produk satu dengan yang lain. Kondisi tersebut membuat konsumen 
kesulitan menemukan keunikan antara produk-produk tersebut. Strategi 
pemasaran yang kemudian digunakan adalah dengan penggunaan iklan yang 
mampu menampilkan citra merek yang kuat dan mempunyai identitas yang 
akan diingat oleh konsumen sehingga membedakan dengan merek produk 
yang lain.  
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      Citra merek menjadi sangat penting ketika banyak merek produk yang 
memiliki karakteristik yang mirip. Kunci utama agar sebuah iklan mampu 
menampilkan citra merek yang positif adalah melalui pemilihan daya tarik 
yang digunakan dalam iklan tersebut. Kesesuaian antara karakteristik dan 
kebutuhan konsumen dengan daya tarik iklan yang digunakan akan membuat 
citra merek semakin positif di mata konsumen sesuai egmen pasar yang 
dituju oleh pemasar. Seperti yang disampaikan oleh J fkins (1996, h.11) 
bahwa citra merek yang terbentuk biasanya tercipta melalui kegiatan 
periklanan. Segmen pasar yang akan dituju sangat menentukan corak 
periklanan yang akan ditampilkan dan media promosi yang akan dipilih. 
     Tujuan akhir yang ingin dicapai dalam setiap proses pemasaran adalah 
terciptanya loyalitas terhadap sebuah merek. Loyalitas membuat konsumen 
memiliki kebiasaan termotivasi yang sulit diubah dalam pembelian barang 
atau jasa yang sama dan sering kali diikuti dengan keterlibatan yang tinggi 
terhadap barang atau jasa tersebut (Engel dkk, 1995, h.501). Hal tersebut dapat 
tercipta jika konsumen memiliki sikap yang positif terhadap suatu merek. 
Sikap positif dapat dibangun melalui citra merek yang sengaja dibangun oleh 
produsen. Menurut Solomon (1992, h.3), citra suatu merek dapat dibentuk 
melalui iklan suatu produk. Namun, kemampuan iklan untuk menciptakan 
sikap yang menyokong terhadap suatu produk sering kali bergantung pada 
sikap konsumen terhadap iklan itu sendiri (Engel dkk, 1995, h.95). Pengiklan 
harus menggunakan daya tarik iklan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, 
yang dalam penelitian ini adalah remaja, khususnya remaja akhir perempuan. 
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E. Hipotesis 
     Ada pengaruh penggunaan daya tarik emosional dan rasional secara 
bersamaan dalam iklan cetak terhadap citra merek pada remaja akhir 
perempuan. Citra merek pada iklan dengan daya tarik emosional dan rasional 
yang ditampilkan secara bersamaan pada kelompok eksperimen lebih positif 
dibanding citra merek pada kelompok kontrol yang hanya diberi iklan dengan 
daya tarik emosional. Hal tersebut ditunjukkan dengan adanya peningkatan 
skor citra merek secara signifikan pada kelompok ekperimen dibandingkan 
pada kelompok kontrol. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Identifikasi Variabel 
1. Variabel tergantung  : Citra merek (brand image) 
2. Variabel bebas      : Daya tarik emosional dan rasional dalam iklan 
(emotional and rational appeal  advertisement) 
3. Variabel kontrol           : Konsep diri (self concept) 
 
B. Definisi Operasional 
1. Citra merek 
     Citra merek adalah nilai suatu merek yang dipersepsikan individu 
melalui keyakinan dan kepercayaan terhadap suatu merek berdasarkan 
pengetahuan atau pengalaman konsumen terhadap merek ters but. Citra 
merek diungkap melalui Skala Citra Merek berdasarkan aspek-aspek citra 
merek (Peter dan Olson, 2000, h.44) yaitu tanggapan kog itif terhadap ciri 
merek, konsekuensi penggunaan merek, situasi pemanfaat  yang tepat, 
dan tanggapan afektif sehubungan dengan suatu merek. 
2. Daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dal m iklan 
       Daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam iklan yaitu 
ide atau gagasan mendasar tentang suatu produk yang dipersepsikan 
individu melalui iklandan bertujuan untuk memunculkan emosi positif 
(humor, cinta, bangga, dan kesenangan) atau emosi negatif (ketakutan, 
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rasa bersalah, dan malu) dan memfokuskan pada kebutuhan fungsional, 
kegunaan, dan kebermanfaatan suatu produk melalui informasi dan 
pendapat logis dan masuk akal dari sebuah iklan. Hal tersebut yang 
kemudian memotivasi perilaku atau mempengaruhi sikap konsumen untuk 
membeli merek produk yang diiklankan. Untuk mengetahui adanya daya 
tarik emosional dan rasional dalam iklan, peneliti menggunakan iklan 
cetak berupa leaflet yang diberikan kepada mahasiswi Psikologi, 
Universitas Diponegoro, yang telah mancapai tingkat perkembangan 
remaja akhir. 
3. Konsep diri 
      Konsep diri yaitu cara individu menerima dirinya berdasarkan 
perasaan, keyakinan, dan perilaku individu, baik ditinjau dari nilai 
psikologis, fisik, maupun sosial. Konsep diri dalam penelitian ini yaitu 
individu dengan konsep diri rendah-sedang yang diukur berdasarkan skala 
modifikasi dari penelitian Indra Yudhiastri yang berjudul Hubungan 
Antara Konsep Diri dengan Minat Membeli Pakaian Jadi p a Remaja. 
 
C. Populasi dan Sampel 
     Populasi adalah keseluruhan individu atau objek yang diteliti dan memiliki 
beberapa karakteristik yang sama (Latipun, 2002, h.9). Populasi dalam 
penelitian ini adalah mahasiswi Program Studi Psikologi, Universitas 
Diponegoro, Semarang yang telah mencapai tahap perkembangan remaja 
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akhir. Adapun sampel dalam penelitian ini memiliki karakteristik sebagai 
berikut: 
4. Usia 
     Subjek dalam penelitian ini adalah mahasiswi yang berusia 17-21 tahun, 
karena pada usia tersebut individu telah mencapai th p perkembangan remaja 
akhir (Mappiare, 1982, h.36). Pada tahap perkembangan ini loyalitas pada 
sebuah merek mulai terbentuk sehingga remaja akan cenderung membeli 
merek yang sama pada masa yang akan datang (Solomon, 1992, 448). 
Penyebabnya adalah perkembangan kepribadian individu su ah mulai stabil 
sehingga sikap dan pola perilaku saat itu akan dibawa terus sampai dewasa 
bahkan seumur hidupnya (Reynolds dan Wells, 1977, h.80). Selain itu, 
individu lebih memiliki minat membaca majalah lebih tinggi dibanding 
membaca buku dan menonton televisi (Hurlock, 1980, h.218). Ditambahkan 
oleh Mangkunegara (2002, h.59) bahwa remaja mudah terpengaruh oleh iklan. 
Hal tersebut yang membuat penggunaan iklan cetak dir sa akan lebih efektif 
bila digunakan. 
5. Perempuan 
     Salah satu produk yang menjadi minat remaja perempuan adalah pakaian, 
sedangkan remaja laki-laki lebih tertarik pada otomotif (Loudon dan Bitta, 
1993, h.151). Sejalan dengan yang diungkapkan Mangkunegara (2002, h.58) 
bahwa remaja perempuan lebih tertarik pada mode. Hal tersebut berkaitan 
dengan jenis produk yang akan digunakan sebagai materi iklan yaitu pakaian. 
Selain itu, konsumen perempuan juga lebih mempertimbangkan citra merek 
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ketika memilih suatu produk. Hal tersebut disebabkan karena perempuan lebih 
menginginkan hubungan dengan suatu merek sehingga citra, filosofi dan atau 
etika suatu merek akan disesuaikan dengan kebutuhan dan harapannya (Gobe, 
2002, h.51).        
6. Mempunyai kegemaran membaca media cetak dengan segmen re aja 
      Minat individu dalam membaca media cetak dengan segmen remaja 
seperti majalah atau tabloid akan berpengaruh pada efektifitas iklan yang 
ditampilkan. Minat akan memotivasi individu dalam me berikan perhatian 
pada iklan cetak yang diberikan. 
         
C. Rancangan Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian komparatif dengan menggunakan 
metode eksperimen semu (quasi eksperimental). Rancangan eksperimen yang 
digunakan adalah non-randomized pretest-posttest control group design yaitu 
desain eksperimen yang dilakukan dengan pretest sebelum perlakuan 
diberikan dan posttest sesudahnya, sekaligus ada kelompok perlakuan dan 
kontrol (Latipun, 2002, h.83). Desain penelitian yang digunakan adalah 
sebagai berikut : 
Tabel 1. Desain Eksperimen 
Grup Pretest Perlakuan Posttest 
Kelompok 
eksperimen 
Y1 X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y2 
kelompok 
kontrol 
Y1 tanpa perlakuan Y2 
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Keterangan: 
Y1    : Pengukuran citra merek tahap pertama dengan dit mp lkan iklan cetak 
yang menggunakan daya tarik emosional 
Y2    : Pengukuran citra merek tahap kedua dengan ditampilkan klan cetak 
yang menggunakan daya tarik emosional 
X1-6 : Pemberian tiga iklan cetak berupa leaflet yang menggunakan daya tarik 
emosional dan rasional dimana masing-masing iklan ditampilkan 
sebanyak dua kali. 
 
D. Prosedur Eksperimen 
Prosedur pelaksanaan eksperimen yang akan dilakukan dal m penelitian 
ini dapat digambarkan dengan skema berikut : 
Gambar 1. Prosedur Pelaksanaan Eksperimen 
 
 
Keterangan : 
KE :  Kelompok Eksperimen 
KK :  Kelompok Kontrol 
Y1 :  Pretest Klpk Eksperimen ;  Y3: Posttest Klpk Eksperimen 
Y2 :  Pretest Klpk Kontrol        ;  Y4: Posttest Klpk Kontrol 
X  :  Dengan perlakuan 
---  : Tanpa perlakuan  
 
 
 
 
                                      KE              Y1            X                      Y3 
                                                                       
 Non randomized                                     
 
                                      KK                Y2               ---                      Y4 
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Langkah-langkah pelaksanaan prosedur eksperimen dapat dijelaskan 
sebagai berikut : 
1. Pilot study  
     Sebelum penelitian dilaksanakan, uji coba alatukur dilakukan dengan 
tujuan agar semua yang telah direncanakan dapat berj lan dengan baik dan 
mengantisipasi kesalahan yang mungkin terjadi dalam pelaksanaan penelitian 
nantinya (Seniati dkk, 2005, h.60). Pilot study meliputi pengujian terhadap 
prosedur penelitian, manipulasi variabel bebas dan pe gukuran variabel 
terikat. Pilot study dilakukan oleh lima orang rekan peneliti dan peneliti 
sendiri. 
2. Kontrol terhadap variabel non eksperimental (variabel sekunder) 
      Kontrol dilakukan dengan melakukan pengukuran terhadap konsep diri. 
Konsep diri dianggap sebagai variabel sekunder karena b rpengaruh terhadap 
variabel terikat, yaitu citra merek. Konsumen dapat memberikan tanggapan 
yang berbeda-beda terhadap citra perusahaan atau merek suatu produk 
meskipun pada jenis produk yang sama (Kotler, 2002, h.338) karena adanya 
perbedaan yang dimiliki oleh tiap individu seperti konsep diri. Konsep diri 
merupakan sikap dan pandangan individu terhadap seluruh keadaan dirinya 
yang tidak dapat terlepas dari citra diri, penerimaan diri dan harga diri 
(Loudon dan Bitta, 1993, h.295).  Seperti yang diungkapkan Arnould dkk 
(2005, h.121) bahwa suatu merek akan lebih dipilih dan dibeli jika konsumen 
menemukan kesamaan antara citra merek dengan citra dir nya. Subjek dengan 
konsep diri rendah-sedang diharapkan lebih mudah terpengaruh dengan 
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perlakuan dalam eksperimen yang akan dilakukan sehingga terjadi perubahan 
persepsi terhadap citra merek melalui iklan yang ditampilkan. Subjek yang 
mempunyai skor konsep diri rendah-sedang kemudian dibagi ke dalam 
kelompok eksperimen dan kelompok kontrol. Pembagian ke dalam kelompok 
kontrol dan eksperimen dilakukan dengan teknik matching. Matching 
bertujuan untuk mempertahankan konstansi karakteristik subjek. Matching 
dilakukan dengan mengurutkan nilai atau skor konsep diri untuk setiap subjek. 
Kemudian dibuatkan pasangan berdasarkan urutan tersebut. Dari setiap 
pasangan, salah satu subjek dimasukkan ke dalam kelompok kontrol dan 
kelompok eksperimen (Seniati dkk, 2005, h.96). 
3. Pretest 
     Peneliti memberikan Skala Citra Merek dan iklan dengan daya tarik 
emosional kepada mahasiswi yang memenuhi karakteristik yang telah 
ditentukan sebelumnya dengan tujuan  untuk memperoleh skor citra merek 
awal. 
4. Perlakuan 
      Perlakuan hanya dikenakan pada kelompok eksperimen. Adapun 
perlakuan yang diberikan dalam penelitian yaitu menampilkan iklan cetak 
dengan menggunakan daya tarik emosional dan rasional berupa leaflet kepada 
subjek. Iklan yang akan diberikan sebanyak tiga buah d n masing-masing 
ditampilkan sebanyak dua kali secara acak.  
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5. Posttest 
      Posttest dilakukan dengan memberikan Skala Citra Merek kepada subjek 
penelitian baik kelompok eksperimen maupun kelompok k ntrol. Skala yang 
digunakan dalam posttest adalah skala yang sama digunakan dalam pretest. 
Pelaksanaan posttest ini bertujuan untuk mengetahui adanya perbedaan citra
merek sebelum dan sesudah pemberian perlakuan pada kelompok eksperimen 
dan juga untuk mengetahui perbedaan citra merek antara kelompok 
eksperimen dan kelompok kontrol.  
 
E. Pengumpulan Data 
1. Skala Citra Merek 
      Skala citra merek disusun berdasarkan tanggapan kognitif terhadap ciri 
merek, konsekuensi penggunaan merek, situasi pemanfaat  yang tepat, dan 
tanggapan afektif terhadap merek. Gambaran umum komposisi aitem-aitem 
Skala Citra Merek yang direncanakan oleh peneliti dapat dilihat pada tabel 2. 
Tabel 2. Blue Print Skala Citra Merek 
No. Aspek Fav Unfav Jumlah 
1. Tanggapan kognitif terhadap ciri merek 6 6 12 
2. Konsekuensi penggunaan merek 6 6 12 
3. Situasi pemanfaatan yang tepat  6 6 12 
4. Tanggapan afektif terhadap merek 6 6 12 
 Jumlah 24 24 48 
         
     Validitas aitem Skala Citra Merek diukur menggunakan teknik analisis 
korelasi product moment dari Pearson. Sedangkan reliabilitasnya diuji 
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menggunakan Formula Alpha Cronbach. Perhitungan validitas dan reliabilitas 
aitem-aitem Skala Citra Merek dilakukan dengan menggu akan program 
komputer Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 12.0. 
2. Materi iklan cetak 
Materi iklan yang akan disajikan terdiri dari dua jenis iklan, yaitu iklan 
yang menggunakan daya tarik emosional (digunakan dalam pretest dan 
posttest) dan iklan yang menggunakan daya tarik emosional dan rasional 
(digunakan dalam perlakuan pada kelompok eksperimen). Sedangkan untuk 
iklan dengan daya tarik emosional dan rasional terdiri dari tiga iklan dengan 
tampilan yang berbeda namun tetap menggunakan merek produk yang sama. 
3. Jenis produk 
     Jenis produk yang digunakan adalah pakaian dengan merek yang fiktif 
sehingga subjek tidak mempunyai gambaran tentang citra merek produk 
tersebut sebelumnya. Pemilihan pakaian sebagai produk yang digunakan 
dalam penelitian ini karena salah satu aspek yang menjadi perhatian individu 
pada masa remaja, khususnya remaja perempuan adalah pak ian. Hal tersebut 
disebabkan karena pakaian dapat mengekspresikan identitas individu dan 
merupakan salah satu bentuk konformitas remaja dengan peer groupnya (Rice, 
1993, h.413). Ditambahkan oleh Loudon dan Bitta (1993, h.151) bahwa 
remaja perempuan membelanjakan sebagian besar uangnya untuk kosmetik, 
pakaian, dan perhiasan. Beberapa jenis produk yang dibeli lebih karena 
mereknya antara lain pakaian, furniture, dan majalah (Bourne dalam Bliss, 
1968, h.271). 
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F. Metode Analisis Data 
1. Uji daya beda aitem 
Teknik korelasi yang akan digunakan adalah korelasi Product moment 
Pearson dengan menggunakan teknik komputasi SPSS 12.0 for Windows. 
2. Reliabilitas alat ukur 
      Uji reliabilitas menggunakan teknik komputasi SPSS 12.0 for Windows, 
dengan teknik oefisien alpha. 
3. Uji normalitas sebaran 
      Uji normalitas dilakukan dengan teknik Kolmogorov-Smirnov Goodness of 
Fit Test menggunakan SPSS 12.0 for Windows. 
4. Uji homogenitas 
      Uji homogenitas dilakukan dengan menggunakan Levene. Uji homogenitas 
ini dilakukan dengan menggunakan SPSS 12.0 for Windows. 
5. Uji hipotesis 
      Analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis adal h Uji-T, yaitu 
Paired Sample T-test dan Independent sample T-test dengan menggunakan 
teknik komputasi SPSS versi 12.0 for Windows. 
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BAB IV 
PELAKSANAAN DAN HASIL PENELITIAN 
 
A. Persiapan dan Pelaksanaan Penelitian 
1. Persiapan Penelitian 
a. Orientasi kancah penelitian 
Jumlah mahasiswa program reguler Program Studi (Prodi) Psikologi 
Universitas Diponegoro (Undip) tahun ajaran 2000/201 sampai 2006/2007 
kurang lebih 610 orang. Mahasiswa laki-laki berjumlah 78 orang sedangkan 
perempuan berjumlah 536 orang. Mahasiswa program ekstensi Prodi Psikologi 
Undip tahun ajaran 2003/2004 sampai 2006/2007 kurang lebih berjumlah 304 
mahasiswa. Mahasiswa laki-laki berjumlah 66 orang sedangkan perempuan 
berjumlah 238 orang.  
Sebagian besar mahasiswa di Psikologi Undip adalah perempuan. Persentase 
jumlah mahasiswa laki-laki dan perempuan yaitu 15,5 persen dan 84,5 persen. 
Jumlah mahasiswi program reguler dari angkatan 2006 sampai 2003 adalah 322 
orang. Sedangkan mahasiswi program non reguler (angkatan 2006-2003) adalah 
238 orang. Hal tersebut yang membuat peneliti menjadikan Prodi Psikologi Undip 
sebagai tempat untuk melaksanakan penelitian. Selain itu, alasan praktis 
dipilihnya Psikologi Undip sebagai tempat penelitian adalah kemudahan 
diperolehnya izin untuk melakukan penelitian dibandingkan pada institusi-
institusi yang lain. Peneliti memfokuskan pada usia 18 sampai 21 tahun karena 
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termasuk dalam kategori perkembangan remaja akhir dan sesuai dengan kriteria 
inklusi penelitian. 
Rata-rata mahasiswi angkatan 2006 sampai 2003 masih akt f mengikuti 
kegiatan di kampus, baik intrakurikuler maupun ekstrakurikuler. Kegiatan yang 
dilakukan antara lain perkuliahan, mengerjakan tugas, d n mengikuti kegiatan di 
unit kegiatan mahasiswa baik di kampus maupun di luar kampus. Waktu yang 
dihabiskan untuk menonton televisi menjadi sangat minim. Padahal bagi pemasar, 
televisi menjadi sarana yang efektif untuk mengiklan an produknya. Televisi 
mampu menyediakan stimulus suara dan gambar secara bers maan, berbeda 
dengan media yang lain. 
Berdasarkan observasi dan wawancara diperoleh keterangan bahwa 
kebanyakan mahasiswi memperoleh informasi dan hiburan melalui media cetak 
seperti koran, majalah dan tabloid. Informasi tersebut diperkuat dengan hasil dari 
kuesioner  yang telah dibagikan kepada 200 mahasiswi angkatan 2006 sampai 
2003. Terdapat 116 mahasiswi (58 persen) yang mempunyai minat membaca 
majalah remaja. Mahasiswi biasanya memperoleh majalah remaja dengan 
berlangganan, membeli di pedagang eceran atau meminjamnya dari orang lain 
(teman atau saudara). 
Hasil observasi juga menunjukkan bahwa rata-rata mahasiswi Psikologi Undip 
memperhatikan penampilannya. Hal tersebut tampak dalam pemilihan pakaian 
dan aksesoris yang biasa digunakan ke kampus. Model pakaian yang dipakai pada 
umumnya mengikuti tren yang sedang berkembang saat ini. Informasi tentang 
fashion pada umumnya diperoleh melalui majalah remaja. Berdasarkan kuesioner 
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yang telah dibagikan, segmen yang langsung menjadi perhatian mahasiswi ketika 
membaca majalah remaja antara lain  fashion, tips, zodiak, dan cerpen. 
Kampus Psikologi Undip terletak di kota Semarang. Kota Semarang 
merupakan Ibukota Provinsi Jawa Tengah dan termasuk salah satu kota besar di 
Indonesia. Hal tersebut menyebabkan paparan tentang perkembangan teknologi, 
fashion, dan informasi tentang produk-produk baru  mudah diperoleh. Selain itu, 
sering pula diadakan kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan fashion di 
Semarang. Kegiatan tersebut antara lain f shion show, kontes kecantikan, maupun 
konser musik dimana pemainnya seringkali mempunyai penampilan yang unik 
sehingga ditiru oleh penggemarnya. Paparan tentang f shion semakin besar 
dengan banyak dibangunnya pusat-pusat perbelanjaan d n mulai menjamurnya 
distro-distro (distribution store) di Semarang. Penjelasan di atas manunjukkan 
bahwa fashion menjadi hal yang tidak asing lagi bagi masyarakat Semarang. 
Persaingan antar produsen pakaian membuat periklanan menjadi salah satu 
media promosi yang gencar digunakan oleh pemasar. Ikl n adalah hal yang biasa 
tampak di Kota Semarang. Iklan-iklan yang dipasang di pinggir jalan, di media 
cetak maupun media elektronik menjadi hal yang sudah umum ada di kota-kota 
besar, termasuk Semarang. Masyarakat pun sudah terbiasa dengan paparan iklan 
melalui media-media tersebut. Iklan bukanlah hal baru di lingkungan kampus, 
termasuk bagi mahasiswi Psikologi Undip. Paparan iklan banyak muncul di 
pinggir jalan,  di koran kampus bahkan di papan pengumuman kampus. Majalah 
remaja sebagai media hiburan yang banyak menampilkan ikl n tentang fashion 
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dan produk-produk yang berhubungan dengan penampilan juga sangat mudah 
diperoleh di lingkungan kampus. 
b. Persiapan administrasi 
Peneliti memperoleh surat izin penelitian dari Program Studi Psikologi 
Universitas Diponegoro dengan nomor 60/J07.1.16/AK/2007, perihal permohonan 
izin penelitian. Surat permohonan izin penelitian kemudian memperoleh lembar 
disposisi dari Kepala Program Studi Psikologi dengan nomor 41/Il2007. Lembar 
disposisi diteruskan ke bagian Sekretaris Bidang Akademik untuk memperoleh 
pertimbangan pelaksanaan penelitian di lapangan sehi gga peneliti diperbolehkan 
melaksanakan penelitian di Program Studi Psikologi Universitas Diponegoro. 
c. Persiapan perangkat  eksperimen dan alat pengumpulan data 
1. Perangkat eksperimen. Perangkat eksperimen yang dipersiapkan sebelum 
penelitian yaitu empat jenis iklan cetak, penentuan n ma merek dan sebuah narasi 
berisi keterangan tentang merek. Terdapat dua buah model pakaian yang berbeda 
di setiap iklan. Desain pakaian merupakan trend fashion tahun 2007. Desain 
pakaian yang digunakan dalam iklan diperoleh dari www.style.com.  Situs tesebut 
menyediakan berbagai desain dari perancang pakaian terkenal dunia. Desain 
pakaian yang digunakan dalam iklan yaitu pakaian dengan desain yang tidak biasa 
dipasaran namun masih ada kemungkinan untuk dipakai. N ma merek yang 
digunakan dalam iklan adalah La Pindo. Nama La Pindo digunakan karena belum 
ada merek pakaian tersebut di pasaran. Ciri merek yang baik menurut Stanton dan 
Lamarto (1996, h.271) antara lain mudah dibaca, dieja, dan diingat. Selain itu, 
merek juga sebaiknya memiliki ciri khas tersendiri. Merek La Pindo dalam iklan 
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tidak akan diasosiasikan dengan lumpur oleh subjek karena menurut Shimp (2003, 
h.8-9), merek merupakan nama, istilah, simbol, desain, tau kombinasi dari 
keseluruhannya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
penjual agar dapat dibedakan dari kompetitornya. Selain nama merek, juga 
ditampilkan logo, slogan, dan desain pakaian dari merek yang diiklankan. Hal 
tersebut diharapkan membuat subjek tidak mengasosiasikan merek La Pindo 
dengan lumpur karena informasi yang diperoleh subjek dalam iklan lebih 
komprehensif. 
Desain nama merek dan iklan dibuat oleh peneliti dengan program komputer 
windows paint dan CorelDraw11. Iklan dicetak di kertas foto berukuran A4. Iklan 
terdiri dari satu buah iklan dengan daya tarik emosional dan tiga buah iklan 
dengan daya tarik emosional dan rasional. Iklan berdaya tarik emosional 
ditampilkan bersamaan dengan skala citra merek. Iklan dengan daya tarik 
emosional dan rasional digunakan sebagai perlakuan terhadap subjek penelitian. 
Iklan dengan daya tarik emosional dan rasional berupa sebuah iklan dengan 
muatan daya tarik rasional dan emosional di dalamny. 
    2. Penelitian pendahuluan. Alat yang digunakan dalam pengumpulan data 
dalam penelitian pendahuluan yaitu: 
a. Kuesioner minat membaca majalah remaja 
      Kuesioner Minat Membaca Majalah Remaja terdiri ari enam pertanyaan. 
Pertanyaan dalam kuesioner bertujuan untuk mengetahui minat terhadap majalah 
remaja, jenis majalah, kontinuitas dalam membaca majalah, dan segmen yang 
diminati.  
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b.  Skala konsep diri 
      Skala Konsep Diri yang digunakan adalah hasil modifikasi dari penelitian 
Indra Yudhiastri yang berjudul Hubungan Antara Konsep Diri dengan Minat 
Membeli Pakaian Jadi pada Remaja. Konsep diri dalam penelitian tersebut 
didefinisikan sebagai sikap dan pandangan individu terhadap seluruh keadaan 
dirinya yang tidak dapat terlepas dari citra diri, penerimaan diri, dan harga diri. 
Pemilihan sampel dilakukan dengan menggunakan metode random sampling, 
dengan karakteristik subjek antara lain Siswi SMA Perintis Semarang, berusia 17-
21 tahun dan berjenis kelamin perempuan. Penelitian tersebut dilakukan pada 
tahun 1997. Koefisien Reliabilitas Skala Konsep Diri sebesar 0,918. Indeks daya 
beda aitem tersebar antara 0,277 sampai 0,651. Komponen yang digunakan dalam 
Skala Konsep Diri yaitu fisik, psikologis dan sosial. Skala Konsep Diri berisi 49 
aitem yang terbagi menjadi 23 aitem favorable dan 26 aitem unfavorable. Skor 
yang diberikan untuk pernyataan favorable adalah: Sangat Sesuai (SS) = 4, Sesuai 
(S) = 3, Tidak Sesuai (TS) = 2, Sangat Tidak Sesuai (STS) = 1. Skor untuk 
pernyatan unfavorable yaitu: Sangat Sesuai (SS) = 1, Sesuai (S) = 2, Tidak Sesuai 
(TS) = 3, Sangat Tidak Sesuai (STS) = 4.  
     Peneliti merasa perlu mengadakan uji coba Skala Konsep Diri pada Mahasiswi 
Psikologi Universitas Diponegoro karena adanya perbedaan kondisi individu dan 
lingkungan. Hasil dari uji coba diperoleh Koefisien Reliabilitas 0,914 dengan 
indeks daya beda aitem tersebar antara 0,252 sampai dengan 0,617. Susunan dan 
jumlah aitem Skala konsep Diri dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 3. Sebaran Aitem Skala Konsep Diri 
       
      Skala Konsep Diri dan Kuesioner Minat Membaca Majalah Remaja digunakan 
sebagai alat screening subjek penelitian. Subjek yang digunakan dalam penelitian 
yaitu remaja perempuan yang tidak berjilbab dengan kategori Konsep Diri rendah-
sedang dan mempunyai minat membaca majalah remaja. Pemilihan subjek yang 
tidak berjilbab ditentukan setelah iklan dibuat. Hal tersebut berkaitan dengan 
desain pakaian dalam iklan yang tidak sesuai jika denakan oleh individu yang 
mengenakan jilbab sehingga iklan yang ditampilkan dirasa akan kurang 
berpengaruh pada individu yang bejilbab.  
     Peneliti kemudian menentukan kategorisasi data penelitian. Sistem kategori 
yang dipilih adalah sistem kategorisasi jenjang untuk mengelompokkan subjek ke 
dalam kategori-kategori yang terpisah secara jenjang menurut kontinum. 
Kontinum terdiri dari tiga jenjang yang bergerak dari rendah, sedang, dan tinggi. 
Peneliti menggunakan metode kategorisasi hipotetik berdasarkan skor teoritik 
untuk menyusun ketegori-kategori. 
No. Komponen Favorable Unfavorable Jumlah 
1. Fisik 3, 9, 15, 21, 27, 
33, 39, 45 
5, 12, 18, 24, 30, 36, 
42, 47 
15 
2. Psikologis 7, 13, 19, 25, 31, 
37, 43, 48 
1, 10, 16, 22, 28, 34, 
40, 46 
16 
3. Sosial 4, 11, 17, 23, 29, 
35, 41 
2, 6, 8, 14, 20, 26, 32, 
38, 44, 49 
17 
 Jumlah 23 26 49 
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     Skala Konsep Diri terdiri dari 49 aitem yang masing-masing aitemnya 
memiliki skor berkisar antara 1, 2, 3 dan 4. Skor te tinggi yang mungkin 
didapatkan adalah  196 (4x49) dan skor terendah 49 (1x49). Rentang skor yang 
diperoleh yaitu 147 (196-49). Nilai rata-rata hipotetik adalah 122,5 (2,5 (nilai 
tengah skor aitem)x49). Rentang skor dibagi ke dalam enam satuan standar 
deviasi sehingga diperoleh 147/6=24,5. Hasil perhitungan skor hipotetik dapat 
dilihat dalam tabel berikut: 
Tabel 4. Skor Hipotetik 
Skor Min Skor Maks Standar Deviasi Mean Hipotetik 
49 196 24,5 122,5 
 
   Sedangkan kategori normatif skor dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 5. Kategori Normatif Skor Subjek 
Rumus Skor Kategori 
x < µ - 1,0 SD 
µ - 1,0 SD ≤ x < µ + 1,0 SD 
µ + 1,0 SD ≤ x 
x < 98 
98 ≤ x < 147 
147 ≤ x 
Rendah 
Sedang 
Tinggi 
Keterangan: 
µ = Mean hipotetik 
SD = Standar Deviasi 
 
     3. Pengumpulan data penelitian. Alat pengumpulan data dalam penelitian ini 
menggunakan Skala Citra Merek. Skala Citra Merek terdiri dari 41 aitem dengan 
20 aitem favorable dan 21 aitem unfavorable. Skor yang diberikan untuk 
penyataan favorable adalah sebagai berikut: Sangat Sesuai (SS) = 4, Sesuai (S) = 
3, Kurang Sesuai (KS) = 2, Tidak Sesuai (TS) = 1, Sangat Tidak Sesuai (STS) = 
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0. Sedangkan skor yang diberikan untuk penyataan unfavorable adalah sebagai 
berikut: Sangat Sesuai (SS) = 0, Sesuai (S) = 1, Kurang Sesuai (KS) = 2, Tidak 
Sesuai (TS) = 3, Sangat Tidak Sesuai (STS) = 4. 
     Susunan dan jumlah aitem Skala Citra Merek sebelum digunakan dalam 
penelitan dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 6. Blue Print Skala Citra Merek Sebelum Uji Coba 
Nomor Aitem  
No. 
 
Aspek Favorable Unfavorable 
 
Jumlah 
1. Tanggapan kognitif 2, 6, 20, 30, 33, 
40 
5, 25, 28, 29, 34, 
39 
12 
2. Konsekuensi 
penggunaan 
1, 8, 15, 24, 26, 
38 
4, 7, 21, 27, 35, 
48 
12 
3. Situasi pemanfaatan 14, 19, 32, 43, 
45, 47 
3, 13, 16, 23, 37, 
41 
12 
4. Tanggapan afektif 10, 12, 18, 22, 
31, 36 
9, 11, 17, 42, 44, 
47 
12 
Jumlah 24 24 48 
      
      Iklan dengan daya tarik emosional ditampilkan pada sa t pretest dan posttest. 
Hal tersebut bertujuan agar subjek mempunyai pengetahuan tentang merek yang 
diiklankan ketika mengisi skala citra merek. Iklan dengan daya tarik emosional 
ditampilkan selama tiga menit. Menurut Solso (1991, h.8), hanya dalam dua menit 
individu mampu memproses suatu informasi yang kemudian masuk dalam 
memorinya. Sedangkan waktu yang dibutuhkan individu pada umumnya dalam 
menyimpan informasi dalam Short Term Memory (STM) adalah antara 12 sampai 
30 detik. Skala citra merek langsung diberikan setelah subjek melihat iklan 
sehingga informasi dari iklan yang ditampilkan masih ada dalam ingatan subjek. 
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     Iklan dengan daya tarik emosional dan rasional diberikan pada kalompok 
eksperimen sebagai perlakuan. Selain itu, diberikan pula keterangan tentang 
merek. Setiap iklan dan keterangan tentang merek ditamp lkan selama 15 menit. 
Setiap subjek memperoleh perlakuan sebanyak satu kali dal m satu hari. Tujuan 
ditampilkannya iklan selama 15 menit adalah agar subjek mampu menyimpan 
informasi tentang iklan tersebut ke dalam Long Term Memory (LTM)nya 
sehingga subjek mampu mengasosiasikan merek yang ditampilkan ketika posttest 
dengan informasi yang diberikan pada saat pemberian perlakuan. Asosiasi sebagai 
bagian dari proses berfikir merupakan proses mental yang kompleks (Solso, 1991, 
h.405).  Dengan waktu 15 menit diharapkan subjek mampu memberikan perhatian 
yang optimal pada iklan yang ditampilkan sehingga mampu menyimpan informasi 
yang diperoleh secara maksimal ke dalam LTM. Hal tersebut akan berguna ketika 
subjek mengasosiasikan merek pada pengisian Skala Citra Merek posttest. 
      Sebelum penelitian dilaksanakan, dilakukan pilot study (penelitian dalam skala 
kecil). Tujuannya agar semua yang direncanakan dapat berjalan dengan baik dan 
mengantisipasi yang mungkin terjadi dalam pelaksanaan penelitian. Pilot study 
meliputi pengujian terhadap prosedur penelitian, manipulasi variabel bebas dan 
pengukuran variabel terikat. Pilot study dilakukan oleh lima orang rekan peneliti 
dan peneliti sendiri. Pilot study dilakukan dalam ruangan yang tenang dengan 
pencahayaan yang cukup sehingga tiap individu dapat memusatkan perhatiannya 
dengan baik.  
     Instruksi ketika iklan diberikan yaitu: dihadapan Anda terdapat sebuah iklan 
produk pakaian dengan segmen remaja perempuan. Merek dari produk yang 
 76 
diiklankan adalah merek fiktif jadi memang tidak ada ipasaran. Silakan Anda 
menyimak iklan tersebut. Instruksi yang diberikan ketika subjek ketika diminta 
untuk mengisi Skala Citra Merek adalah: skala ini diisi berdasarkan iklan yang 
sedang Anda lihat. Anda boleh mengisi skala sambil e ihat iklan dihadapan 
Anda.Jangan lupa mengisi identitas diri. Iklan ditampilkan terlebih dahulu selama 
kurang lebih tiga menit baru kemudian subjek diminta untuk mengisi skala. Iklan 
pakaian yang ditampilkan berukuran 29cm x 20,5cm (A4). Setiap iklan berisi dua 
desain pakaian yang berbeda, nama merek, slogan merek, dan kalimat tentang 
merek yang diiklankan. Selain diberikan iklan dengan d ya tarik emosional dan 
rasional dalam perlakuan, juga diberikan keterangan tentang merek. Keterangan 
tersebut berisi tentang makna dari slogan merek dan segmen yang dituju oleh 
merek yang diiklankan. Hasil dari p lot study adalah instruksi sudah cukup jelas, 
ukuran iklan proporsional sehingga cukup memberikan p paran informasi kepada 
subjek, keterangan tentang merek dan skala mudah dipahami. Waktu tiga menit 
yang diberikan kepada subjek untuk mengamati iklan dengan daya tarik 
emosional cukup mampu memberikan informasi yang diperlukan ketika mengisi 
Skala Citra Merek. Sedangkan waktu 15 menit yang digunakan dalam perlakuan 
adalah waktu yang dirasa cukup untuk bagi subjek untuk menyimpan informasi 
berupa iklan dan keterangan tentang merek. Informasi tersebut mampu 
mempengaruhi subjek ketika mengisi Skala Citra Merek posttest. 
     Skala Citra Merek diuji cobakan kepada 40 subjek. Uji coba dilaksanakan 
tanggal 5-17 Februari 2007 secara individual. Sebaran aitem yang diperoleh 
setelah uji coba dapat dilihat dalam tabel berikut: 
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Tabel 7. Sebaran Aitem Skala Citra Merek Setelah Uji Coba 
Nomor Aitem 
Valid  Gugur 
 
Aspek 
fav unfav fav unfav 
 
Jumlah 
Tanggapan 
kognitif 
6, 20, 30, 40 5, 28, 29, 34, 39 2, 33 25 12 
Konsekuensi 
penggunaan 
1, 8, 15, 24, 
26, 38 
4, 7, 21, 27, 48 - 35 12 
Situasi 
pemanfaatan 
19, 43, 45, 
47 
3, 13, 16, 37, 41 14, 32 23 12 
Tanggapan 
afektif 
10, 12, 18, 
22, 31, 36 
9, 11, 17, 42, 
44, 47 
- - 12 
 20 21 4 3 48 
 
     Berdasarkan standar nilai 0,300 untuk korelasi item-total terkoreksi 
(corrected item-total correlation), diperoleh tujuh aitem gugur. Aitem-aitem 
tersebut adalah aitem nomor  2, 14, 23, 25, 32, 33, 35. Aitem yang dinyatakan 
valid berjumlah 41 item dengan rentang indeks daya beda antara 0,302 – 0,886. 
Nilai reliabilitas ditunjukkan oleh koefisien alpha cronbach sebesar 0,957. Aitem 
Skala Citra Merek yang akan digunakan untuk pretest adalah sebagai berikut: 
Tabel 8. Sebaran Aitem Skala Citra Merek Pretest 
Nomor Aitem  
No. 
 
Aspek Favorable Unfavorable 
 
Jumlah 
1. Tanggapan kognitif 1, 15, 17, 27 11, 26, 30, 31, 36 9 
2. Konsekuensi 
penggunaan 
2, 6, 13, 18, 19, 
22 
7, 16, 20, 34, 39 11 
3. Situasi pemanfaatan 4, 14, 38, 40 9, 21, 24, 35, 41 9 
4. Tanggapan afektif 6, 10, 12, 23, 
28, 33  
3, 8, 25, 29, 32, 
37 
12 
Jumlah 20 21 41 
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     Peneliti merasa perlu menyusun kembali format aitem Skala Citra Merek yang  
digunakan untuk posttest. Tujuan dari penyusunan kembali format aitem adalah 
untuk mengurangi dampak proses belajar dan pengalaman di masa lalu ketika 
mengisi skala pretest. Format baru untuk skala posttest adalah sebagai berikut: 
Tabel 9. Sebaran Aitem Skala Citra Merek Posttest 
Nomor Aitem  
No. 
 
Aspek Favorable Unfavorable 
 
Jumlah 
1. Tanggapan kognitif 15, 25, 27, 41 6, 11, 12, 16, 31 9 
2. Konsekuensi 
penggunaan 
20, 23, 24, 29, 
36, 40 
3, 8, 22, 26, 35 11 
3. Situasi pemanfaatan 2, 4, 28, 38 1, 7, 18, 21, 33 9 
4. Tanggapan afektif 9, 14, 19, 30, 
32, 36 
5, 10, 13, 17, 34, 
39 
12 
Jumlah 20 21 41 
 
 d.    Daya beda dan reliabilitas alat ukur 
      Daya beda aitem didapatkan dengan menggunakan teknik analisis pada 
program komputer Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 12.0. 
Nilai daya beda yang ditunjukkan dengan nilai korelasi aitem-total terkoreksi 
sehingga dihasilkan indeks daya beda aitem yang berkisar antara 0,302 – 0,886. 
Nilai reliabilitas ditunjukkan oleh koefisien alpha cronbach sebesar 0,957. 
2. Pelaksanaan Penelitian 
      Penelitian diawali dengan melakukan screening terhadap populasi sehingga 
diperoleh sampel penelitian. Screening dilakukan dengan membagikan Skala 
Konsep Diri dan Kuesioner Minat Membaca Majalah Remaja kepada mahasiswi 
Psikologi Universitas Diponegoro. Screening dilakukan pada tanggal 8-12 Januari 
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2007. Mahasiwi yang diminta mengisi adalah angkatan 2003 sampai 2006, baik 
reguler maupun non reguler. Hasil dari screening dapat dilihat pada tabel berikut:  
Tabel 10. Hasil Skor dan Ketegori Subjek berdasarkan Screening 
Skor Kategori Jumlah 
x < 98 
98 ≤ x < 147 
147 ≤ x 
Rendah 
Sedang 
Tinggi 
- 
72 
44 
                                           jumlah 116 
       
      Peneliti memperoleh 72 mahasiswi yang termasuk dalam kategori Konsep Diri 
Sedang. Penentuan subjek penelitian didasarkan padaengisian identitas diri 
dalam kuesioner yang lengkap dan skor Konsep Diri be kisar antara 130-145. 
Tujuan dari penentuan skor subjek adalah untuk memudahkan matching antar 
subjek penelitian sehingga diperoleh 40 subjek penelitian berdasarkan kriteria 
yang telah ditentukan. Peneliti kemudian membagi subjek penelitian ke dalam 
kelompok ekperimen dan kontrol. Pengelompokan dilakuk n dengan teknik 
matching berdasarkan skor Skala Konsep Diri yang diperoleh subjek. Teknik 
matching digunakan untuk mengontrol variabel sekunder yang berpengaruh dalam 
penelitian. Variabel sekunder yang dianggap berpengaruh adalah Konsep Diri. 
Proses pengelompokkan subjek penelitian dapat dilihat pada bagan berikut: 
Gambar 3. Teknik Pengelompokkan Subjek Penelitian 
 
                     Kelompok eksperimen 
  Populasi                   subjek      
               penelitian             matching 
             
             Kelompok kontrol 
 
screening 
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     Uji coba alat ukur dilakukan kepada 40 subjek. Uji coba dilaksanakan pada 
tanggal 5-17 Februari 2007 secara individual. Penelitian dilakukan pada subjek 
yang sama pada tanggal 5-23 Maret 2007. Pelaksanaan penelitian berselang dua 
minggu bertujuan untuk mengurangi pengaruh dari uji coba alat ukur yang 
dilakukan sebelumnya. Peneliti juga mengubah tampilan skala untuk mengurangi 
efek retest. 
    Penelitian dilaksanakan secara individual. Iklan sebagai perlakuan diberikan 
kepada kelompok eksperimen diberikan secara acak. Setiap iklan ditampilkan 
selama 15 menit. Subjek diminta untuk mengamati iklan dan membaca keterangan 
tentang merek. Iklan dan keterangan tentang merek yang diiklankan diberikan 
secara bersamaan. Perlakuan dilakukan sebanyak enam kali dengan menggunakan 
tiga iklan yang berbeda dan sebuah keterangan tentang merek yang diiklankan. 
Sebuah iklan dalam perlakuan diberikan satu kali dalam satu hari. Selang waktu 
pemberian perlakuan antar subjek berbeda-beda. Pemberian perlakuan disesuaikan 
dengan waktu luang yang dimiliki oleh tiap subjek penelitian. Namun, selang 
waktu antara pemberian perlakuan satu dengan perlakuan berikutnya tidak lebih 
dari tiga hari bagi setiap subjek penelitian.  
 
B. Subjek Penelitian 
     Subjek penelitian diperoleh berdasarkan kriteria inklusi yang ditetapkan oleh 
peneliti. Kriteria tersebut yaitu remaja perempuan dengan usia 18-21 tahun, 
termasuk dalam kategori berkonsep diri rendah-sedang, mempunyai minat 
membaca majalah remaja, dan tidak mengenakan jilbab. D ri kriteria yang telah 
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ditetapkan, diperoleh 40 subjek penelitian. Subjek dibagi menjadi dua kelompok, 
yaitu kelompok eksperimen dan kelompok kontrol. Masing-masing kelompok 
terdiri dari 20 subjek penelitian. Pembagian kelompk berdasarkan tehnik 
matching dari skor konsep diri tiap subjek. Keseluruhan subjek penelitian berada 
pada rentang usia 19-21 tahun.  
 
C. Hasil Analisis Data dan Interpretasi 
Analisis data dalam penelitian ini terdiri dari Uji T sampel berpasangan (Paired-
Samples T-Test) dan Uji T Sampel Independen (I dependent-Samples T-Test). 
1. Uji T Sampel Independen (Independent-Samples T-Test) 
     Uji T sampel independen digunakan untuk mengetahui perbedaan skor citra 
merek sebelum dan sesudah perlakuan antara kelompok eksperimen dan 
kelompok kontrol. Distribusi skor-skor tersebut dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel  11. Skor Citra Merek Sebelum dan Sesudah Perlakuan 
Kelompok Eksperimen dan Kontrol 
Skor 
Kelompok Eksperimen Kelompok Kontrol 
 
No. 
Pretest Posttest Pretest Posttest 
1. 110 110 75 61 
2. 76 78 101 93 
3. 67 72 68 72 
4. 98 100 105 98 
5. 61 93 91 91 
6. 79 82 87 87 
7. 82 83 67 82 
8. 107 105 104 101 
9. 88 95 74 75 
10. 83 99 105 112 
11. 86 88 98 94 
12. 71 93 108 105 
13. 74 91 75 72 
14. 75 103 98 115 
15. 47 81 80 79 
16. 102 106 86 80 
17. 117 119 108 102 
18. 107 114 78 78 
19. 99 101 51 46 
20. 105 108 64 68 
jumlah 1734 1921 1723 1711 
 
      Hasil analisis denagan menggunakan Statistical Package for Social Sciences 
(SPSS) Version 12.0 untuk uji T sampel independen adalah sebagai berikut: 
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Tabel  12. Uji T Sampel Independen (Sebelum Perlakuan) 
Kelompok Jumlah Subjek Mean Signifikansi 
Eksperimen 20 86,70 
Kontrol 20 86,15 
 
0,922 
 
Tabel  13. Uji T Sampel Independen (Sesudah Perlakuan) 
Kelompok Jumlah Subjek Mean Signifikansi 
Eksperimen 20 96,05 
Kontrol 20 85,55 
 
0,037 
 
     Hasil analisis skor citra merek sebelum dan sesudah perlakuan antara 
kelompok eksperimen dan kontrol menunjukkan bahwa: 
1. Tidak ada perbedaan yang signifikan antara skor pretest citra merek pretest 
antara kelompok eksperimen dengan kelompok kontrol. Perbedaan mean 
sebesar 0,55 dengan p=0,922 (p>0,05). 
2. Ada perbedaan yang signifikan antara skor citra merek posttest antara 
kelompok eksperimen dengan kelompok kontrol. Perbedaan mean sebesar 
10,5 dengan p =0,037 (p<0,05). 
     Berdasarkan kedua hasil tersebut menunjukkan ad ya perbedaan nilai rata-
rata antara kelompok eksperimen dan kontrol setelah diberi perlakuan. Hasil 
tersebut juga menunjukkan adanya kenaikan skor citra merek yang lebih besar 
dibandingkan kelompok kontrol sehingga dapat dikemukakan bahwa citra merek 
pada subjek yang mendapatkan perlakuan lebih tinggi dibanding subjek yang 
tidak mendapat perlakuan. 
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b. Uji T Sampel Berpasangan (Paired-Samples T Test) 
     Uji T sampel berpasangan digunakan untuk menguji skor citra merek pretest 
dan posttest pada kelompok eksperimen dan kontrol. Hasil analisis dengan 
menggunakan Statistical Package for Social Sciences (SPSS) Version 12.0 untuk 
uji T sampel berpasangan adalah sebagai berikut: 
Tabel 14. Uji T Sampel Berpasangan pada Kelompok Eksperimen 
Perlakuan Jumlah Subjek Mean Standar Deviasi Signifikansi 
Sebelum 20 86,70 18,516 
sesudah 20 96,05 12,842 
0,01 
 
Tabel 15. Uji T Sampel Berpasangan pada Kelompok Kontrol 
 Jumlah Subjek Mean Standar Deviasi Signifikansi 
pretest 20 86,15 16,909 
postest 20 85,55 17,569 
0,721 
 
     Hasil analisis skor citra merek sebelum dan sesudah perlakuan pada kelompok 
eksperimen dan kontrol menunjukkan bahwa: 
1. Ada perbedaan yang signifikan antara skor citra merek p etest dan posttest 
pada kelompok eksperimen. Peningkatan rata-rata sebesar 9,35 dengan p=0,01 
(p<0,05). 
2. Tidak ada perbedaan yang signifikan antara skor citra merek pretest dan 
posttest pada kelompok kontrol. Terjadi penurunan nilai rata-rata sebesar 0,6 
dengan p=0,721 (p>0,05). 
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     Berdasarkan kedua analisis tersebut, menunjukkan adanya perbedaan nilai rata-
rata kelompok eksperimen antara sebelum dan sesudah perlakuan. Terjadi 
perbedaan nilai rata-rata posttest antara kelompok eksperimen dan kontrol. 
Kelompok eksperimen mengalami peningkatan sedangkan kelompok kontrol 
mengalami penurunan nilai rata-rata posttest.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Pembahasan 
      Hasil yang diperoleh dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa ada 
pengaruh penggunaan daya tarik emosional dan rasional dalam iklan cetak 
terhadap citra merek pada remaja akhir perempuan di Psikologi, Universitas 
Diponegoro, Semarang. Hal tersebut ditunjukkan dengan adanya peningkatan skor 
citra merek secara signifikan pada kelompok ekperimn dibandingkan dengan 
kelompok kontrol. Analisis data yang dilakukan denga  menggunakan teknik 
statistik Paired Sample T-test menunjukkan bahwa terdapat perbedaan mean citra 
merek pada kelompok eksperimen sebelum dan sesudah diberi perlakuan. 
Kelompok kontrol juga mengalami perbedaan mean antar  pretest dan posttest. 
Kelompok eksperimen mengalami peningkatan mean skor citra merek sedangkan 
kelompok kontrol mengalami penurunan mean skor citra merek. Perbedaan mean 
pada kelompok eksperimen sebesar 9,35 dengan p=0,01 (p<0,05), sedangkan 
perbedaan mean pada kelompok kontrol sebesar 0,6 dengan p=0,721 (p>0,05). 
     Skor pretest citra merek antara kelompok eksperimen dan kelompok kontrol 
diuji dengan menggunakan teknik statistik Independent Sample T-test. Hasil dari 
analisis menunjukkan bahwa terdapat perbedaan mean antara kedua kelompok 
sebesar 0,55. Namun, perbedaan tidak signifikan dengan ilai p=0,922 (p>0,05). 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa citra merek yang dimiliki oleh subjek di kedua 
kelompok saat pretest relatif sama. Setelah diberi perlakuan, terdapat perbedaan 
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yang signifikan antara skor citra merek kelompok eksp rimen dengan kelompok 
kontrol. Perbedaan ditunjukkan dengan adanya perbedaan mean antara kedua 
kelompok sesudah perlakuan sebesar 10,5 dengan p=0,037 (p<0,05). Subjek yang 
mendapatkan perlakuan memiliki citra merek yang lebih positif dibanding subjek 
yang tidak mendapatkan perlakuan. Citra merek yang lebih positif ditunjukkan 
dengan peningkatan skor citra merek pada posttest untuk kelompok eksperimen. 
Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian diterima. 
      Hal tersebut sejalan dengan Horton (1984, h.169) yang menyebutkan bahwa 
iklan dengan daya tarik emosional dan rasional lebih optimal mempengaruhi 
konsumen. Konsumen seringkali mempunyai motif rasional dan emosional ketika 
memutuskan membeli suatu produk. Setiap individu mempunyai kebutuhan. Motif 
adalah kebutuhan yang cukup mendorong individu untuk bertindak (Kotler, 2002, 
h.196). Ditambahkan oleh Schiffman dan Kanuk (2000, h.69) bahwa motif yang 
mendasari perilaku membeli diantaranya adalah motif rasional dan emosional. 
Motif rasional terjadi ketika konsumen melakukan perilaku membeli berdasarkan 
pertimbangan manfaat atas pilihan barang yang akan dibeli. Sedangkan motif 
emosional terjadi ketika konsumen menggunakan kriteria subjektif seperti rasa 
bangga, ketakutan, afeksi, atau status dalam masyarakat sebagai tujuan dari 
perilaku membeli. 
      Daya tarik dalam iklan hendaknya mampu memfasilitasi kebutuhan tersebut 
sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk yang diiklankan. Menurut 
Muk (2003) penggunaan daya tarik rasional lebih efektif digunakan dari pada 
daya tarik emosional. Terutama pada konsumen yang terpelajar (Schiffman dan 
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Kanuk, 2000, h.251). Namun, banyak pemasar yang percaya bahwa penggunaan 
daya tarik emosional lebih efektif digunakan dalam proses penjualan. Terutama 
pada produk-produk yang memiliki karakteristik fisik yang sama sehingga 
diferensiasi secara rasional sulit untuk ditampilkan d lam iklan sebagai cara untuk 
menarik perhatian konsumen. Pemasar menggunakan daya tarik emosional agar 
perasaan positif yang muncul dari iklan diasosiasikan dengan merek atau 
perusahaan oleh konsumen (Belch dan Belch, 2001, h.277).  Hasil dari penelitian 
ini menunjukkan bahwa penggunaan daya tarik emosional dan rasional secara 
bersama-sama ternyata juga efektif digunakan dalam iklan untuk mempengaruhi 
konsumen.  
      Menurut Blech dan Blech (2001, h.279) cara yang digunakan untuk 
mengetahui bagaimana iklan mampu mempengaruhi motif emosional dan rasional 
adalah melalui emotional bonding (ikatan emosional) konsumen dengan merek. 
Konsep dasar dari emotional bonding adalah bahwa konsumen mempunyai tiga 
tingkatan hubungan dengan merek. Bentuk segitiga mengindikasikan jumlah 
konsumen yang berada pada tiap tingkatan. Semakin ke atas, jumlah konsumen 
akan semakin sedikit. Tingkatan tersebut dapat dilihat pada gambar berikut: 
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Gambar 4. Tingkat Hubungan Konsumen dengan Merek 
Menurut Blech dan Blech (2001, h.279) 
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      Tingkatan yang paling dasar mengindikasikan bagaimana konsumen 
memberikan respon kognitif tentang merek. Pada tingkatan tersebut konsumen 
akan melihat manfaat yang dapat diperoleh dari produk yang ditawarkan. Cara 
berfikir secara rasional dan informasi tentang produk yang ditampilkan melalui 
iklan menjadi hal yang penting. Mengetahui manfaat dari produk menjadi dasar 
dari hubungan antara konsumen dengan merek. Konsume pada tingkat ini tidak 
begitu loyal terhadap merek dan sangat mudah berganti pilihan merek. Hal 
tersebut terjadi apabila konsumen tidak memperoleh manfaat dari merek seperti 
yang diharapkan. Merek yang dapat memberikan manfaat sesuai kebutuhan 
konsumen diharapkan mampu membawa konsumen pada tingk ta  selanjutnya. 
      Setelah konsumen memperoleh manfaat dari suatu merek sesuai dengan 
kebutuhannya, konsumen akan mencari kepribadian (ciri khas) dari merek. 
Kesesuaian antara kepribadian individu dengan merek membuat individu 
mempunyai keterkaitan dengan sebuah merek. Kepribadian merek berhubungan 
dengan karakteristik konsumen yang kemudian diasosiikan dengan ciri khas 
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suatu merek produk. Ciri khas dari merek misalnya diperoleh berdasarkan 
tampilan produk dalam iklan dan kesesuaian antara merek dengan citra diri atau 
konsep diri konsumen. Konsumen yang menemukan kesesuaian antara ciri khas 
merek dengan dirinya tdak lagi mempertimbangkan aspek fungsional dari merek. 
      Kesesuaian antara ciri khas merek dengan diri individu yang terjadi secara 
terus-menerus terhadap sebuah merek membuat konsume mempunyai ikatan 
emosional (emotional bonding) dengan merek tersebut. Emotional bonding 
merupakan tingkatan terakhir dalam hubungan antara konsumen dengan merek. 
Hubungan yang paling kuat antara merek dengan konsumen didasarkan pada 
kelekatan emosional (emotional attachment) terhadap merek. Kelekatan 
emosional menyebabkan individu merasa menjadi bagian dari merek. Emosional 
bonding yang kuat terhadap suatu merek akan menciptakan loyalitas konsumen 
terhadap merek tersebut (Blech dan Blech, 2001, h.280). 
      Iklan dengan daya tarik emosional dan rasional d lam penelitian ini 
diharapkan mampu menciptakan emosional bonding antara subjek dengan merek 
yang ditampilkan. Iklan yang ditampilkan saat pretest adalah iklan yang pertama 
dilihat oleh subjek. Iklan tersebut menampilkan daya tarik emosional. Hanya 
terdapat dua jenis model pakaian dan tulisan yang berbunyi just be you, be 
different. Kalimat tersebut mencoba menampilkan need for uniqueness (kebutuhan 
untuk menjadi unik) dari individu. Kebutuhan tersebut menurut Solomon (1992, 
h.76) adalah kebutuhan yang penting berhubungan dengan perilaku konsumen. 
Hal tersebut sejalan dengan Tjiptono dkk (2004, h.167) yang menyebutkan bahwa 
pada dasarnya tiap individu memiliki keinginan untuk tampil beda. Motivasi ingin 
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tampil beda tersebut didasari keinginan untuk meningkatkan identitas pribadi dan 
sosial dengan cara memiliki dan mengkonsumsi produk tertentu. Kebutuhan untuk 
tampil beda tersebut bervariasi antar individu sehingga bersifat subjektif. 
      Dilihat dari tingkatan hubungan konsumen dengan merek, maka iklan dengan 
daya tarik emosional yang ditampilkan berada pada tingkatan kedua. Konsumen 
berusaha mencari kesesuaian antara kepribadian merek d ngan dirinya. Emosional 
bonding tidak dapat tercipta karena tingkatan yang paling dasar dalam tingkat 
hubungan antara konsumen dengan merek belum tercipta. Iklan tersebut tidak 
menampilkan manfaat dari produk yang diiklankan. Manfa t dari produk berusaha 
ditampilkan dalam iklan yang digunakan dalam perlakuan. Iklan dalam perlakuan 
menggunakan daya tarik emosional dan rasional secara be samaan. Misalnya 
kalimat dalam iklan yang menyebutkan bahwa mini skirt ternyata bisa juga 
dipake pas pesta lho... kamu tetap bisa berpenampiln resmi tapi beda dari 
temen-temen, keren kan? Iklan tersebut tetap berusaha menyampaikan aspek 
fungsional dari produk yang diiklankan. Keterangan te tang merek semakin 
menambah kepribadian merek. Keterangan tersebut berbunyi La Pindo, merek 
pakaian bersegmen remaja, dengan slogannya Hot, Flow, Breakthrough…. 
mencoba untuk menggambarkan kepribadian remaja saat ini yang bersemangat, 
kreatif, aktif, terus mengalirkan ide-ide orisinil dan senang melakukan terobosan-
terobosan baru yang inovatif. Desainnya yang unik, mencerminkan kepribadian 
remaja yang selalu ingin tampil beda dari yang lain. So, Just be you, be La 
Pindo! 
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     Emotional bonding antara konsumen dengan merek diharapkan dapat tercipta 
melalui iklan yang ditampilkan. Iklan yang ditampilkan berulang secara terus-
menerus bertujuan agar subjek mempunyai kelekatan emosional dengan merek 
yang diiklankan. Kesesuaian antara ciri khas merek d ngan diri individu yang 
terjadi secara terus-menerus terhadap sebuah merek diharapkan mampu membuat 
subjek mempunyai ikatan emosional (emotional bonding) dengan merek tersebut. 
Ikatan emosional tersebut tampak pada subjek di kelompok eksperimen. 
Berdasarkan hasil observasi selama pemberian perlakuan pada subjek di 
kelompok eksperimen, individu tampak senang dan bersemangat setiap kali 
diperlihatkan iklan ketika pemberian perlakuan. Hal tersebut tampaknya 
berdampak pada pengisian skala pretest. Berdasarkan hasil observasi, individu 
pada kelompok eksperimen cenderung lebih antusias dalam mengisi skala 
dibanding individu di kelompok kontrol. 
      Salah satu fungsi iklan adalah menciptakan citra yang positif dari merek 
produk yang diiklankan. Citra terhadap merek berhubungan dengan keyakinan 
dan preferensi terhadap suatu merek. Sikap positif konsumen terhadap iklan suatu 
merek akan lebih mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian (Pawitra, 
2003, h.83). Merek, warna dan desain serta karakteristik produk lainnya seringkali 
digabungkan untuk membangun citra merek yang positif kepada calon konsumen 
(Stanton dan Lamarto, 1996, h.268). Hal tersebut seperti yang tampak dalam 
tampilan iklan yang digunakan pada penelitian ini. Desain merek, pemilihan 
desain atau model pakaian dan pilihan warna dalam iklan diharapkan mampu 
memberikan kesan yang positif terhadap merek iklan y g ditampilkan. Warna 
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dapat berfungsi sebagai isyarat penting di dalam perse si konsumen. Warna sering 
digunakan untuk membangkitkan suasana atau perasaan terte tu. Misalnya warna 
biru dan hijau dipandang sebagai warna sejuk dan mendatangkan perasaan aman. 
Sementara merah dan kuning dianggap sebagai warna ha gat dan dikaitkan 
dengan keriangan (Engel dkk, 1995, h.27). Ditambah dengan keterangan tentang 
nama merek sehingga memberikan pengetahuan kepada subjek tentang merek 
yang diiklankan. Pemberian perlakuan dalam penelitian bertujuan agar subjek 
mampu membangun citra yang positif terhadap merek yang diiklankan. 
     Hasil analisis statistik dengan menggunakan Uji-T Sampel Berpasangan 
(Paired-Samples T-test) menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan antar  
skor citra merek sebelum dan sesudah perlakuan padakelompok eksperimen. 
Peningkatan nilai rata-rata sebesar 9,35 dengan p=0,01 (p<0,05). Hasil analisis 
tersebut menunjukkan bahwa daya tarik emosional dan rasional dalam iklan cetak 
mempengaruhi peningkatan skor citra merek pada kelompok eksperimen. Selain 
daya tarik dalam iklan, produk yang diiklankan tampknya juga berpengaruh 
terhadap peningkatan citra merek subjek. Seperti yang disebutkan oleh Ulfah 
(2005) dalam penelitiannya yang menyebutkan bahwa familiaritas dan 
keterlibatan terhadap produk yang diiklankan akan berpengaruh terhadap 
pemrosesan informasi selanjutnya. Sampel dalam penelitia  ini adalah remaja 
akhir perempuan yang berusia 19 sampai 21 tahun. Pakaian termasuk dalam 
produk yang menjadi kebutuhan remaja di usia tersebut.  
      Sependapat dengan yang disebutkan oleh Rice (1993, h.413) bahwa hal yang 
menjadi perhatian remaja perempuan adalah pakaian, gaya rambut dan perawatan 
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diri. Fashion digunakan oleh remaja sebagai sarana untuk menemukan dan 
mengekspresikan identitas dirinya. Selain itu, fashion juga merupakan simbol 
keanggotaan dalam sebuah kelompok sosial. Seperti yang diungkapkan oleh 
Taylor dan Cosenza (2002) bahwa remaja akhir perempuan mempunyai minat 
yang cukup besar dalam berbelanja pakaian. Hal tersebut disebabkan karena 
pilihan pakaian akan berpengaruh dalam hubungan sosial dan penerimaan dalam 
lingkungan pergaulan. Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada 
subjek, fashion menjadi salah satu segmen yang menjadi perhatian subjek ketika 
membaca majalah remaja. Meskipun iklan yang ditampilkan dalam penelitian 
belum pernah dilihat oleh subjek, pengalaman yang dimiliki subjek membantu 
dalam pemrosesan informasi. Subjek terpapar oleh banyak informasi sepanjang 
hidupnya sehingga iklan bukanlah hal yang dianggap asing lagi. Pengalaman 
tersebut akan mempengaruhi subjek ketika merespon ikla  yang ditampilkan 
dalam penelitian. Asosiasi yang dimiliki subjek diperkuat dengan pengalaman 
yang telah dimiliki sebelumnya.  
     Produk yang ditampilkan dalam penelitian ini adal h produk dengan merek 
yang baru sehingga informasi yang diperoleh mengenai produk terbatas pada 
pemberian iklan yang disajikan kepada subjek. Pemberian perlakuan sebanyak 
enam kali dengan menampilkan tiga iklan yang berbeda secara berulang 
diharapkan mampu membuat subjek melakukan pemrosesan informasi. 
Pemrosesan informasi yang dilakukan berpengaruh terhadap persepsi dan sikap 
terhadap produk. Seperti yang disebutkan oleh Pawitra (2003, h.83) bahwa citra 
adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan memproses 
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informasi dari berbagai sumber setiap waktu. Sedangkan citra merek 
mempresentasikan keseluruhan persepsi dari konsumen terhadap merek dan 
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. Citra 
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi 
terhadap suatu merek. Sikap positif konsumen terhadap iklan suatu merek akan 
lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Suhartanto dan Nuraila (2001), bahwa citr  disadari sebagai faktor 
penting untuk mencapai kesuksesan dan bertahannya suatu merek atau 
perusahaan. 
     Persepsi merupakan suatu proses yang didahului dengan proses penginderaaan. 
Proses penginderaan yaitu diterimanya stimulus oleh individu melalui alat indera. 
Stimulus yang diinderai kemudian diorganisasikan da iinterpretasikan sehingga 
disadari dan dimengerti oleh individu. Faktor-faktor yang berperan dalam persepsi 
antara lain  objek yang dipersepsi, alat indera dan perhatian. Persepsi dapat terjadi 
karena pengaruh dari perasaan, kemampuan berfikir dan pengalaman (Walgito, 
1997, h.69-71). Persepsi akan ditangkap, diingat dan diinterpretasikan tergantung 
pada kebutuhan, nilai-nilai, harapan dan keyakinan masing-masing. Itulah yang 
menyebabkan persepsi bisa berbeda-beda untuk objek yang sama (Simamora, 
2002, h.101). 
      Stimulus harus cukup kuat agar dapat dipersepsi oleh individu (Walgito, 1997, 
h.91). Iklan sebagai objek yang dipersepsi oleh subjek diberikan secara terus-
menerus dalam jangka waktu tertentu dan jarak yang tidak terlalu lama. 
Pengulangan adalah alat yang penting untuk meningkatkan pembelajaran tentang 
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merek yang diiklankan (Engel dkk, 1995, h.51). Iklan yang diulang beberapa kali 
akan membuat subjek mengingat beberapa informasi tentang merek. Sejalan 
dengan yang diungkapkan oleh Swastha dan Handoko (1987, h.33) bahwa iklan 
yang diulang secara terus-menerus paling tidak mempunyai dua keuntungan. 
Pertama, mencegah kemungkinan individu menjadi lupadan kedua memperkuat 
tanggapan. Selain itu, pemberian keterangan tentang merek yang diberikan 
bersamaan dengan iklan juga memberikan tambahan informasi tentang merek 
kepada subjek. Hal tersebut membuat subjek lebih mudah memproses informasi 
dan menyimpannya ke dalam memori karena pemberian stimulus dilakukan secara 
terus-menerus. Informasi baru yang tersimpan dalam me ori akan mempengaruhi 
persepsi subjek tentang iklan yang ditampilkan. Penglihatan subjek yang pada 
umumnya berfungsi dengan baik juga membantu sensasi sebagai awal dari proses 
persepsi. 
      Perhatian juga berpengaruh dalam persepsi. Perhatian merupakan pemusatan 
atau konsentrasi dari seluruh aktivitas individu yang dicurahkan atau 
dikonsentrasikan kepada stimulus tertentu (Walgito, 1997, h.78). Awal dari 
perhatian adalah kesediaan individu untuk mengadakan persepsi. Peneliti selalu 
memberikan perlakuan ketika subjek dalam waktu luang sehingga perhatian 
subjek dapat terfokus pada iklan yang ditampilkan. Pemberian perlakuan selama 
kurang lebih 15 menit juga membuat subjek lebih terperinci memberikan 
perhatian pada iklan. Ukuran iklan sebagai stimulus yang cukup besar (29cm x 
20,5cm) dan penggunaan bermacam warna diharapkan mampu menarik perhatian 
subjek. 
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      Peletakkan desain pakaian di bagian kiri dan tulisan di sebelah kanan iklan 
tampaknya juga berpengaruh pada efektivitas penyampaian informasi dalam iklan. 
Seperti yang diungkapakan oleh Coulter (2002) dalam penelitiannya bahwa 
organisasi dari tulisan dan gambar dalam iklan cetak d pat berpengaruh pada 
evaluasi konsumen terhadap keseluruhan iklan. Hal tersebut berhubungan dengan 
fungsi otak besar manusia. Mata sebelah kanan berhuungan dengan kerja dari 
otak kiri, sedangkan mata sebelah kiri berhubungan dengan kerja otak kanan. Otak 
kanan memproses informasi berupa gambar sedangkan tulisan diproses di otak 
kiri. Hal tersebut yang membuat gambar dalam iklan akan lebih efektif diletakkan 
disebelah kiri dan tulisan di sebelah kanan.  
 
B. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian mempunyai keterbatasan-keterbatasan diantaranya adalah jenis 
desain pakaian dalam iklan yang hanya dapat digunakan untuk kondisi tertentu 
sehingga tidak dapat mewakili berbagai macam situasi. Selain itu, jumlah iklan 
yang ditampilkan terbatas sehingga kurang memberikan paparan tentang merek 
yang diiklankan. 
Tempat penelitian yang berbeda-beda antara subjek satu dengan yang lain 
dapat menyebabkan bias pada hasil penelitian. Peneliti berusaha mengurangi bias 
tersebut dengan selalu mendampingi subjek baik ketika pretest, pemberian 
perlakuan, maupun posttest. Hal tersebut bertujuan agar subjek dapat tetap 
memusatkan perhatiaanya pada penelitian ini. Peneliti juga berusaha mencari 
tempat yang tenang dan nyaman untuk melakukan penelitia .  
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      Keterbatasan yang lain menyangkut pemberian perlakuan secara individual 
kepada subjek. Perlakuan yang dilakukan sebanyak enm kali membuat subjek 
harus meluangkan waktunya selama beberapa kali. Waktu perlakuan yang 
seharusnya selama 15 menit untuk tiap perlakuan seri g kali berkurang menjadi 
lima sampai sepuluh menit saja karena hanya sebanyak itu waktu yang bisa 
diluangkan oleh subjek untuk mengikuti penelitian. Hal tersebut disebabkan 
karena kegiatan subjek yang padat. 
     Kondisi subjek seperti kelelahan, suasana hati dan keadaan lingkungan dapat 
menyebabkan subjek kurang memberikan berkonsentrasi pada jalannya penelitian. 
Jawaban yang diberikan juga dipengaruhi oleh suasana h ti subjek waktu itu. 
Suasana hati subjek yang kurang baik dapat menyebabkan jawaban yang 
diberikan tidak sesuai dengan kondisi subjek yang sebenarnya. Hal tersebut tidak 
berarti subjek tidak pernah terpapar sama sekali dengan informasi yang terdapat 
dalam iklan tersebut. Faktor pribadi seperti kepribad an individu turut 
berpengaruh dalam penelitian. Kepribadian yaitu kara teristik psikologis individu 
yang berbeda dengan individu yang lain sehingga menyebabkan tanggapan yang 
relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkuannya. Konsep diri berkaitan 
dengan kepribadian. Individu memiliki konsep diri aktual, konsep diri ideal, dan 
konsep diri sosial (Kotler, 2000, h.195-196). Hal tersebut menyebabkan individu 
sudah mempunyai pilihan sendiri tentang produk yang sesuai untuk dirinya, 
termasuk pilihan jenis pakaian. Variabel eksternal tersebut yang tidak dapat 
dikontrol oleh peneliti dan kemungkinan berpengaruh pada penelitian.      
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C. Simpulan 
     Berdasarkan hasil penelitian dan uji hipotesis yang dilakukan, maka dapat 
disimpulkan bahwa ada pengaruh penggunaan daya tarik emosional dan rasional 
secara bersamaan dalam iklan cetak terhadap citra merek pada remaja akhir 
perempuan. Citra merek pada iklan dengan daya tarikemosional dan rasional 
untuk kelompok eksperimen lebih positif dibanding citra merek pada kelompok 
kontrol yang hanya diberi iklan dengan daya tarik emosional. Kelomok 
eksperimen mengalami peningkatan skor citra merek diban ingkan dengan 
kelompok kontrol. Perbedaan mean skor citra merek tersebut sebesar 10,5 dengan 
p=0,037 (p<0,05). Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa hipotesis dalam 
penelitian ini dapat diterima. 
 
D. Saran 
     Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka dapat dikemukakan 
saran-saran sebagai berikut: 
  1. Remaja Perempuan Sebagai Konsumen 
Remaja perempuan sebagai konsumen sebaiknya tidak hanya 
mempertimbangkan  aspek afektif saja namun juga kognitif ketika merespon iklan 
produk pakaian atau ketika hendak membeli suatu merek pakaian sehingga 
individu dapat menentukan pakaian yang sesuai dengan dirinya. 
2.   Bagi Praktisi di Bidang Periklanan 
      Pembuatan iklan dengan menggunakan daya tarik emosional dan rasional 
secara bersamaan dapat menjadi masukan bagi praktisi per klanan khususnya 
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untuk produk pakaian. Dengan menampilkan kedua dayatarik secara bersamaan 
dalam sebuah iklan pakaian diharapkan mampu membangun citra yang positif dari 
merek produk yang diiklankan. Penyebabnya adalah motif rasional dan emosional 
yang dimiliki oleh konsumen mungkin muncul bersamaan. 
3. Peneliti Selanjutnya 
Peneliti selanjutnya dapat mengulangi penelitian ini dengan berbagai variasi 
dan perbaikan. Perbaikan yang dapat dilakukan misalnya memberikan skala citra 
merek setelah perlakuan yang terakhir tanpa menampilkan iklan dengan daya tarik 
emosional. Penggunaan subjek dari komunitas yang berbeda juga dapat dilakukan 
misalnya pada wanita yang sudah bekerja karena pada komunitas tersebut 
individu telah memiliki penghasilan sehingga lebih mudah melakukan perilaku 
membeli. Penggunaan desain pakaian dalam iklan yanglebih bervariasi sehingga 
dapat mewakili berbagai kalangan misalnya desain pakaian untuk wanita yang 
berjilbab. 
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